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 Komoditi hortikultura merupakan komoditi yang memiliki kedudukan 
penting dalam kehidupan masyarakat dan perekonomian negara. Pengembangan 
produksi hortikultura sebagai sumber gizi perlu ditingkatkan untuk pertumbuhan 
masyarakat Indonesia yang sehat, salah satunya adalah bawang merah. Bawang 
merah merupakan komoditas unggulan dan bumbu pokok dalam setiap masakan 
sehingga permintaan masyarakat terhadap bawang merah semakin bertambah. 
Salah satu kota yang masih mengimpor bawah merah dari daerah lain adalah Kota 
Malang karena Kota Malang bukan sentra produksi bawang merah. Kebanyakan 
masyarakat membeli bawang merah ke pasar tradisional. Kecenderungan memilih 
pasar tradisional ini dikarenakan bawang merah yang dijual di pasar tradisional 
lebih segar dan dapat dilakukan tawar-menawar. Faktor jarak tempuh yang dekat 
dengan rumah masyarakat pun juga menjadi salah satu alasan kecenderungan ini. 
terjadi. Sehingga, saluran pemasaran bawang merah di pasar tradisional Kota 
Malang harus efisien agar kebutuhan bawang merah dapat terpenuhi.  
 Tujuan dari penelitian ini adalah mengidentifikasi kondisi saluran 
pemasaran bawang merah di pasar tradisional Kota Malang, menganalisis efisiensi 
saluran pemasaran bawang merah di Pasar Tradisional Kota Malang, dan 
menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi saluran pemasaran 
bawang merah di Pasar Tradisional Kota Malang.  
 Penelitian ini dilaksanakan di pasar tradisional Kota Malang. Metode 
penentuan sampel pasar adalah metode stratified random sampling dengan 
penentuan jumlah sampel responden mengacu pada metode proportionate 
stratified random sampling dengan menggunakan rumus slovin. Jumlah sampel 
yang didapatkan berjumlah 67 responden. Sedangkan pengambilan responden 
lembaga pemasaran ditentukan dengan metode snowball sampling. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. 
Analisis kuantitatif yang digunakan yaitu margin pemasaran, share margin, share 
biaya, share keuntungan, rasio keuntungan, efisiensi harga dan efisiensi 
operasional, analisis regresi linear berganda. 
 Hasil penelitian diperoleh bahwa terdapat 4 saluran pemasaran yaitu: (1) 
petani – tengkulak – pedagang besar – pedagang pengecer – konsumen (2) petani 
– tengkulak – pedagang besar 1 – pedagang besar 2 – pedagang pengecer – 
konsumen (3) petani – pedagang besar – pedagang pengecer (4) petani – 
tengkulak. Saluran pemasaran yang paling efisien adalah saluran 1 dilihat dari 
distribusi margin pemasaran yang merata dan rasio. Sedangkan faktor-faktor  
yang mempengaruhi efisiensi pemasaran berdasarkan analisis regresi linear 
berganda adalah lama berdagang dan banyak saluran. Banyak saluran berpengaruh 
karena pedagang yang mendapatkan barang dagangan dengan saluran yang lebih 
pendek akan lebih besar mendapatkan keuntungan. Lama berdagang berpengaruh 
karena pedagang cenderung lebih mempunyai ketrampilan dalam memasarkan 























Niken Diana Hapsari. 145040101111174. Efficiency of Marketing Channels Of 
Red Union in The Traditional Market Of Malang City. Supervised by Dwi 
Retnoningsih, SP., MP., MBA.  
 
 Horticultural commodity is a commodity that has an important position 
in the life of society and state economy. Development of horticultural production 
as a source of nutrition needs to be improved for the growth of healthy Indonesian 
society, one of them is onion. Onion is a superior commodity and staple in every 
cooking so that the public demand for onion is increasing. One city that still 
imports under red from other regions is Malang because Malang is not a 
production center of onion. Most people buy red onions into traditional markets. 
The tendency to choose traditional market is because the red onions sold in 
traditional markets are more fresh and can be done bargain. The distance factor 
that is close to the community house also becomes one of the reasons for this 
trend. happen. Thus, the red onion marketing channel in the traditional market of 
Malang City must be efficient so that the need of red onion can be fulfilled. 
 The purpose of this research is to identify the condition of red onion 
marketing channel in traditional market of Malang City, to analyze the efficiency 
of red onion marketing channel in Malang Traditional Market, and to analyze 
factors influencing efficiency of red onion marketing channel in Malang 
Traditional Market. 
 This research was conducted in traditional market of Malang City. 
Method of determining market sample is stratified random sampling method by 
determining the number of respondent sample refers to method of proportionate 
stratified random sampling by using slovin formula. The number of samples 
obtained amounted to 67 respondents. While the collection of respondents 
marketing institutions determined by snowball sampling method. Data analysis 
technique used is descriptive analysis and quantitative analysis. Quantitative 
analysis used is marketing margin, share margin, cost share, profit share, profit 
ratio, price efficiency and operational efficiency, multiple linear regression 
analysis. 
 The results showed that there were 4 marketing channels: (1) farmers - 
wholesalers - wholesalers - retailers - consumers (2) farmers - wholesalers - 
wholesalers 1 - wholesalers 2 - retailers - consumers (3) farmers - wholesalers - 
merchant retailers (4) farmers - middlemen. The most efficient marketing channel 
is channel 1 seen from the equitable distribution of marketing margins and ratios. 
While the factors that influence the efficiency of marketing based on multiple 
linear regression analysis is a long time trading and many channels. Many 
channels are influential because merchants who get merchandise with shorter 
channels will get more profit. Old trade is influential because traders tend to have 
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I.  PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Komoditi hortikultura merupakan komoditi yang memiliki kedudukan 
penting dalam kehidupan masyarakat dan perekonomian negara. Pengembangan 
produksi hortikultura sebagai sumber gizi perlu ditingkatkan untuk pertumbuhan 
masyarakat Indonesia yang sehat. Bawang merah merupakan komoditas unggulan 
yang mempunyai nilai ekonomi tinggi, karena bawang merah merupakan bumbu 
pokok dalam setiap masakan sehingga permintaan masyarakat terhadap bawang 
merah semakin bertambah. Bawang merah juga merupakan bahan baku industri 
makanan seperti mie instant, saus, makanan ringan, dan beberapa makanan 
lainnya sebagai bahan baku penunjang. Oleh karena itu, saluran pemasaran 
bawang merah perlu efisien agar pasokan bawang merah dapat terpenuhi dengan 
baik. Proyeksi kebutuhan bawang merah sampai dengan tahun 2015 dapat dilihat 
pada Tabel 1. 
Tabel 1. Proyeksi Kebutuhan Bawang Merah Tahun 2015-2025 
Sumber: Ditjen Bina Produksi Hortikultura, Kementrian Pertanian (2005)  
Proyeksi kebutuhan bawang merah terus bertambah baik konsumsi, dan 
industri seiring bertambahnya jumlah penduduk. Produksi bawang merah di 
Indonesia masih bersifat musiman. Hal ini menyebabkan kebutuhan bawang 
merah masyarakat Indonesia di luar musim panen tidak dapat dipenuhi sehingga 
untuk memenuhinya perlu dilakukan tindakan impor. Pemerintah melakukan 
impor bawang merah untuk menjaga ketersediaan bawang merah dalam negeri 
serta kestabilan harga pasar. Tindakan impor ini menjadikan Indonesia menjadi 
Tahun 
Kebutuhan (Ton) 
Konsumsi (%) Industri (%) Total (%) 
2015 95,96 4,03 100 
2016 96,06 3,93 100 
2017 96,13 3,86 100 
2018 95,78 4,21 100 
2019 95,84 4,15 100 
2020 95,52 4,47 100 
2021 95,58 4,41 100 
2022 95,29 4,70 100 
2023 93,78 6,21 100 
2024 94,01 5,98 100 





















net importir bawang merah. Setiap tahun Indonesia melakukan kegiatan ekspor 
dan impor bawang merah, tetapi jumlah ekspor tersebut jauh lebih kecil 
dibandingkan dengan jumlah impor bawang merah ke Indonesia. 
Permintaan ekspor dan impor bawang merah yang dilihat dari 
perkembangan volume impor bawang  merah Indonesia dari tahun 2007 hingga 
2012 yang mengalami fluktuatif yang dapat dilihat pada Tabel 2. 




2007 9.357 107.649 
2008 12.314 128.015 
2009 12.822 67.330 
2010 3.234 73.270 
2011 13.792 160.467 
2012 12.647 119.505 
Sumber: Dirjen Hortikultura (2013) 
 Berdasarkan Tabel 2, volume impor bawang merah pada tahun 2011 
termasuk volume impor yang tinggi apabila dibandingkan dengan rata-rata 
volume impor bawang merah selama periode 2007 hingga 2012. Tingginya 
volume impor bawang merah di Indonesia menunjukkan bahwa tingkat produksi 
bawang merah di Indonesia masih belum mampu memenuhi permintaan bawang 
merah nasional. Program-program pembangunan sektor pertanian yang terlaksana 
belum memberikan hasil yang maksimal dalam peningkatan produksi bawang 
merah di Indonesia. 
 Peningkatan produksi yang lambat dan konsumsi yang terus meningkat 
seiring dengan meningkatnya jumlah penduduk menjadikan ketersediaan bawang 
merah untuk keperluan rumah tangga dan industri makanan seringkali kurang dari 
kebutuhan dan mendorong naiknya harga komoditas tersebut. Pengaruh musim 
tidak hanya menyebabkan produksi yang fluktuatif, akan tetapi juga berdampak 
terjadinya fluktuasi harga (Irawan 2007; Susanawati et al. 2015). Adanya 
perbedaan pola produksi dan permintaan menyebabkan terjadinya fluktuasi harga 
pada waktu tertentu, berupa lonjakan kenaikan harga pada saat permintaan lebih 
tinggi dari pasokan, atau harga merosot pada saat pasokan lebih tinggi dari 





















Bawang merah merupakan komoditi yang cepat rusak, maka perbaikan 
pemasaran sangat erat hubungannya dengan usaha peningkatan produksi. 
Perbaikan pemasaran tersebut harus tepat agar arus barang menjadi lancar. 
Apabila sistem pemasaran dapat dicapai maka efisiensi pemasaran juga akan 
tercapai. Selain itu, harga jual bawang merah akan semakin tinggi karena setiap 
lembaga pemasaran yang terlibat melakukan fungsi pemasaran dan akan 
menambah biaya sehingga meningkatkan harga jual bawang merah. Dalam 
meningkatkan pendapatan pedagang, maka harus ditunjang dengan harga pasar 
dan sistem pemasaran yang efisien agar arus distribusi barang berjalan dengan 
baik. Pemasaran dapat dikatakan efisien apabila tercipta keadaan dimana semua 
lembaga pemasaran yang terlibat di dalamnya memperoleh kepuasan dari aktivitas 
pemasaran tersebut. 
Telaah penelitian terdahulu terkait efisiensi pemasaran yang dilakukan oleh 
peneliti sebelumnya yaitu dilakukan oleh Budiman, Harifuddin, dan Aisyah 
(2011) yang meneliti tentang Analisis Margin dan Efisiensi Pemasaran Rumput 
Laut. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bentuk saluran pemasaran, 
jumlah margin dan keuntungan, serta efisiensi pemasaran yang diperoleh masing-
masing lembaga pemasaran. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
pemasaran rumput laut di daerah penelitian terdapat 2 saluran penelitian 
diantaranya saluran 1 yaitu petani - pedagang pengumpul - pedagang besar -
pengusaha ekspor. Saluran 2 yaitu petani - pedagang pengumpul - pengusaha 
ekspor. Hasil margin pemasaran yang diperoleh oleh kedua saluran tersebut 
jumlahnya sama. Hal ini menunjukkan bahwa pedagang ekspor tidak 
membedakan harga antara pedagang besar dengan pedagang pengumpul.  
Salah satu kota yang masih mengimpor bawah merah adalah Kota Malang. 
Bawang merah diimpor dari daerah lain seperti Brebes, Madura, Probolinggo dan 
Demak. Masyarakat Kota Malang cenderung membeli bawang merah untuk 
memenuhi kebutuhannya di pasar tradisional, meskipun keberadaan pasar-pasar 
modern terus bertambah. Kecenderungan memilih pasar tradisional ini 
dikarenakan bawang merah yang dijual di pasar tradisional lebih segar dan dapat 
dilakukan tawar-menawar. Faktor jarak tempuh yang dekat dengan rumah 





















Sehingga, saluran pemasaran bawang merah di pasar tradisional Kota Malang 
harus efisien agar kebutuhan bawang merah dapat terpenuhi. 
Tabel 3. Proyeksi Konsumsi Bawang Merah Tahun 2015-2018 di Kota Malang  





Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
Berdasarkan Tabel 3, proyeksi konsumsi bawang merah pada tahun 2015 
hingga tahun 2018 terus mengalami peningkatan seiring bertambahnya jumlah 
penduduk. Konsumsi yang makin bertambah harus dipenuhi dengan menyediakan 
jumlah bawang merah yang mencukupi untuk kebutuhan masyarakat. 
Permasalahan bawang merah di Kota Malang dikarenakan Kota Malang bukan 
sentra produksi bawang merah, sehingga bawang merah di Kota Malang impor 
dari daerah lain. Bawang merah yang diimpor banyak dipasarkan di pasar 
tradisional. Proses tawar menawar yang harganya tidak menentu menjadikan 
penelitian ini dilakukan di pasar tradisional karena untuk melihat merata tidaknya 
share margin antar lembaga pemasaran. Peran lembaga pemasaran sangat penting 
untuk menyalurkan bawang merah dari produsen hingga ke tangan konsumen. 
Pemasaran yang efisien dapat dilihat dari rendahnya biaya pemasaran serta 
distribusi share yang merata.  
Di Kota Malang, harga jual bawang merah berfluktuatif dikarenakan jumlah 
pasokan dan jumlah permintaan tidak sesuai. Harga bawang merah akan tinggi 
apabila jumlah permintaan lebih besar dari jumlah pasokan, sedangkan harga 
bawang merah akan menurun apabila jumlah permintaan lebih sedikit dari jumlah 
pasokan. Rendahnya jumlah bawang merah dapat terjadi karena proses distribusi 
tidak berjalan lancar, sedangkan tingginya jumlah bawang merah karena proses 
distribusi berjalan lancar. Sehingga kegiatan pemasaran harus diperhatikan 
sehingga bawang merah bisa sampai ke tangan konsumen dengan kuantitas dan 
kualitas yang baik. Pemasaran tidak efisien disebabkan oleh panjangnya saluran 























Menurut Soekartawi (2005), untuk memperoleh nilai jual yang baik, maka 
mekanisme pemasaran harus berjalan dengan baik agar semua pihak yang terlibat 
diuntungkan. Bagi konsumen tingkat harga yang tinggi merupakan beban, 
sedangkan bagi petani, perolehan keuntungan yang diterima rendah karena 
rendahnya tingkat harga jual. Pemasaran yang kurang efisien adalah kecilnya 
bagian yang diterima petani dari harga yang diterima konsumen akhir. Atas dasar 
teori tersebut, maka peneliti melakukan penelitian yang bertujuan untuk 
mengetahui kondisi saluran pemasaran dan mengetahui efisiensi saluran 
pemasaran bawang merah di pasar tradisional Kota Malang.  
1.2 Rumusan Masalah 
 Kota Malang merupakan salah satu Kota yang bukan sentra produksi 
bawang merah. Kebutuhan rumah tangga dan industri yang meningkat 
menyebabkan bawang merah masih impor, sehingga saluran pemasaran bawang 
merah harus efisien agar kebutuhan di Kota Malang dapat terpenuhi. Pada proses 
pemasaran perlu adanya informasi harga mulai dari petani hingga pada konsumen 
akhir agar selisih harga yang ditawarkan ke konsumen tidak terlalu tinggi. Harga 
bawang merah yang berfluktuasi juga menyebabkan lonjakan permintaan dan 
penawaran yang fluktuatif sehingga keuntungan yang diterima masing-masing 
lembaga pemasaran tersebut tidak merata dan cenderung menguntungkan di satu 
titik.  
 Proyeksi konsumsi bawang merah di Kota Malang pada tahun 2015 hingga 
tahun 2018 terus mengalami peningkatan yaitu pada tahun 2015 sebesar  3.252,37, 
pada tahun 2016 sebesar 3.335,85, pada tahun 2017 sebesar 3.408,70 dan pada 
tahun 2018 sebesar 3.473,49 seiring bertambahnya jumlah penduduk. Harga 
bawang merah di pasarkan ke konsumen akhir berkisar antara Rp 21.500,- hingga 
Rp 28.000,-. Hal tersebut dikarenakan semakin panjang saluran pemasaran, maka 
harga yang diterima konsumen semakin tinggi. Tingginya harga bawang merah 
juga disebabkan karena Kota Malang mengimpor dari daerah lain, sehingga biaya 
transportasi juga mempengaruhi harga yang ditawarkan ke konsumen akhir. 
 Permasalahan yang sering muncul dalam pemasaran produk pertanian 
termasuk bawang merah karena sifat produk yang musiman dan mudah rusak. 





















berpengaruh terhadap harga karena untuk pemasaran dari produsen ke konsumen 
dibutuhkan tambahan harga dan penanganan khusus (Soekartawi,1993). Bawang 
merah yang merupakan kebutuhan pokok menyebabkan permintaannya tidak 
terlalu dipengaruhi oleh harga. Saluran pemasaran yang panjang juga 
mengakibatkan marjin pemasaran tinggi sehingga share harga yang diperoleh 
lembaga pemasaran kecil. 
Sistem pemasaran dianggap efisien apabila mampu menyampaikan hasil-
hasil dari petani ke kepada konsumen dengan biaya yang murah dan mampu 
mengadakan pembagian yang adil dari seluruh harga yang dibayar oleh konsumen 
akhir kepada semua pihak yang terlibat dalam kegiatan produksi dan pemasaran 
barang tersebut. Pemberian balas jasa fungsi-fungsi pemasaran sesuai sumbangan 
masing-masing (Mubyarto, 1989). Maksud dan tujuan dari analisis ini untuk 
mengidentifikasi saluran pemasaran mana yang paling efisien. 
Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 
1. Bagaimana kondisi saluran pemasaran bawang merah di Pasar Tradisional 
Kota Malang? 
2. Bagaimana efisiensi saluran pemasaran bawang merah dari di Pasar 
Tradisional Kota Malang? 
3. Apa faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi saluran pemasaran di Pasar 
Tradisional Kota Malang? 
1.3 Batasan Masalah 
 Pada penelitian ini, penulis memberikan batasan masalah yaitu sampel 
pasar yang diteliti hanya terbatas pada 4 pasar yang diambil dari masing-masing 
kelas pasar tradisional di Kota Malang. 
1.4 Tujuan Penelitian 
Maksud dan tujuan umum penelitian ini adalah: 
1. Mengidentifikasi kondisi saluran pemasaran bawang merah di Pasar 
Tradisional Kota Malang. 






















3. Menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi saluran pemasaran  
bawang merah di Pasar Tradisional Kota Malang. 
1.5 Kegunaan Penelitian 
Diharapkan penelitian ini bermanfaat dan dapat dijadikan bahan pertimbangan 
maupun referensi, khususnya untuk : 
1. Sebagai tambahan informasi kepada lembaga pemasaran yang terlibat dalam 
proses pemasaran bawang merah dalam penelitian ini. 
2. Sebagai bahan informasi lanjutan untuk penelitian tentang saluran pemasaran 
bawang merah. 
3. Sebagai masukan untuk pemerintah daerah setempat agar lebih memperhatikan 
pemasaran bawang merah yang ada di daerah penelitian agar dapat 









































II. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Tinjauan Terdahulu 
 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efisiensi saluran pemasaran 
bawang merah. Beberapa penelitian terdahulu yang dapat dijadikan acuan untuk 
mendukung penelitian mengenai Efisiensi Saluran Pemasaran Bawang Merah di 
Pasar Tradisional Kota Malang diantaranya adalah yang telah dilakukan oleh 
Nurasa, Tjetjep (2005) meneliti tentang jalur pemasaran ikan segar di lima pasar 
tradisional DKI Jakarta dengan tujuan yaitu yang pertama untuk mengetahui jalur 
pemasaran ikan laut segar, yang kedua yaitu mengetahui karateristik pedagang 
ikan laut segar di pasar tradisional, yang ketiga untuk mengetahui kondisi 
konsumen dan harga ikan laut segar, yang keempat yaitu mengetahui marjin 
pemasaran pedagang pengecer ikan laut segar, yang kelima untuk mengetahui 
kondisi tenaga kerja. Penelitian menggunakan data primer dan data sekunder. 
Berdasakan hasil penelitian menunjukkan bahwa jalur pemasaran ikan laut sampai 
pada konsumen terlihat cukup panjang yang pada akhirnya harga ikan laut segar 
harus dibayar konsumen cukup tinggi. 
 Penelitian lain dilakukan oleh Hartitianingtias, Sutrisno J. & Setyowati  
(2015) bertujuan untuk mengetahui saluran pemasaran kedelai di Kabupaten 
Grobogan, tugas dan fungsi lembaga pemasaran, besarnya marjin pemasaran serta 
efisiensinya secara ekonomis. Metode dasar yang digunakan adalah deskriptif 
analitis. Metode penentuan lokasi penelitian yang digunakan adalah purposive 
sampling dengan Kabupaten Grobogan dipilih sebagai lokasi penelitian. Analisis 
data yang digunakan adalah analisis saluran dan lembaga pemasaran, marjin 
pemasaran, persentase marjin pemasaran. Dari hasil penelitian yang dilakukan, 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 4 saluran pemasaran kedelai di 
Kabupaten Grobogan dengan empat lembaga pemasaran yang teridentifikasi 
antara lain tengkulak, pedagang pengumpul, pedagang besar dan pedagang luar 
kota. Masing- masing lembaga pemasaran melakukan fungsi pertukaran, fungsi 
fisik dan fungsi fasilitas.  
 Rosmawati (2011) yang meneliti Saluran Pemasaran Pisang di Kecamatan 
Lengkiti Kabupaten Ogan Ulu. Penelitian tersebut mendapatkan hasil bahwa 





















desa-pedagang besar di Pulau Jawa - pengecer - konsumen akhir, saluran 
pemasaran 2 yaitu pedagang pengumpul desa -pedagang pengumpul kecamatan - 
pedagang besar Pulau Jawa - pengecer - konsumen akhir, saluran pemasaran 3 
yaitu pedagang pengumpul desa - pedagang kabupaten - pedagang besar di Pulau 
Jawa - pengecer - konsumen akhir. Pisang yang dijual dari kecamatan Lengkiti 
melalui ketiga saluran pemasaran tersebut termasuk pisang yang mutunya baik. 
  Penelitian lainnya mengenai efisiensi pemasaran dilakukan oleh Sujarwo 
dkk. (2011) di Desa Segunung, Kecamatan Dlanggu, Kabupaten Mojokerto 
dengan tujuan untuk mengetahui saluran pemasaran jagung dan fungsi-fungsi 
pemasaran yang dilakukan oleh lembaga pemasaran serta menganalisis efisiensi 
pemasaran dari segi efisiensi harga dan operasional. Analisis yang digunakan 
adalah marjin pemasaran dan dan pendekatan efisiensi harga operasional. 
Berdasarkan hasil penelitian didapatkan 2 saluran pemasaran yaitu pemasaran 
yang pertama yaitu nilai marjin pemasaran lebih rendah dibandingkan dengan 
saluran pemasaran kedua. Hal ini terjadi karena pada saluran pemasaran 1 hanya 
melibatkan dua lembaga pemasaran, sedangkan pada saluran 2 melibatkan tiga 
lembaga pemasaran. Harga pada setiap saluran sudah efisien, hal ini dilihat dari 
selisih harga pada masing-masing lembaga pemasaran lebih besar dari biaya 
transportasi maupun prosesing. Efisiensi operasional berdasarkan fungsi 
transportasi pada tengkulak belum efisien, hal ini disebabkan karena rata-rata 
angkut truk kurang dari kapasitas angkut normal. Sedangkan lembaga pemasaran 
lainnya yaitu pedagang pengumpul dan pedagang besar sudah efisien karena rata-
rata angkut sesuai dengan kapasitas normalnya.  
  Rahmawati Y, Sarengat W, & Marzuki S (2014) meneliti tentang Analisis 
Pola Saluran Pemasaran Dan Marjin Pemasaran Usaha Ternak Ayam Broiler Pola 
Kemitraan Di Kecamatan Limbangan Kabupaten Kendal yang bertujuan untuk 
mengetahui pola saluran pemasaran pada usaha ternak ayam broiler pola 
kemitraan di Kecamatan Limbangan dan mengetahui nilai marjin pemasaran ayam 
broiler pada tiap pola saluran pemasaran. Data dalam penelitian meliputi data 
primer dan data sekunder. Hasil penelitian adalah terdapat 3 saluran pemasaran 
diantaranya saluran 1 yaitu produsen - inti - pedagang besar - pedagang pasar - 





















pedagang pasar - konsumen, dan saluran 3 yaitu produsen - inti - pedagang besar - 
konsumen. 
 Penelitian lainnya dilakukan oleh Winahyu (2015), yang berjudul Analisis 
Efisiensi Pemasaran Kopi (studi kasus di desa Sumbertangkil, Kecamatan 
Tirtoyudo, Kabupaten Malang) dengan tujuan penelitian yaitu mengidentifikasi 
saluran pemasaran dan menganalisis efisiensi pemasaran kopi. Metode penelitian 
yang digunakan melalui 2 pendekatan, yaitu analisis deskriptif dengan 
menggambarkan keadaan lembaga dan fungsi pemasaran, dan analisis kuantitatif 
menggunakan pendekatan marjin pemasaran, share harga, ratio, efisiensi harga 
dan efisiensi operasional. Terdapat 3 saluran pemasaran kopi diantaranya saluran 
1 yaitu petani - pedagang pengepul desa - pedagang pengepul kabupaten -
konsumen, saluran 2 yaitu petani - pedagang pengepul kabupaten - konsumen dan 
saluran 3 yaitu petani - pengecer - konsumen.  
 Penelitian lainnya dilakukan oleh Budiningsih S. & Utami P. (2007), yang 
berjudul Analisis Efisiensi Saluran Pemasaran Salak Pondoh  (Studi kasus di desa 
Sigaluh Kecamatan Sigaluh Banjarnegara) dengan tujuan untuk menganalisis 
faktor-faktor yang mempengaruhi margin pemasaran salak pondoh, mengetahui 
elastisitas transmisi harga salak pondoh, mengetahui  distribusi margin pemasaran 
dari setiap pola saluran pemasaran, serta  farmer share dari setiap  pola saluran 
pemasaran. Metode penelitian berupa deskriptif analisis. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat 2 (dua) pola saluran pemasaran salak pondoh di 
Desa Sigaluh Kecamatan Sigaluh Kabupaten Banjarnegara yaitu:  petani salak 
pondoh - pedagang pengumpul desa - pengecer - konsumen dan  petani salak 
pondoh - pengecer - konsumen. Faktor-faktor yang mempengaruhi margin 
pemasaran salak pondoh meliputi harga jual salak pondoh dan sistem penjualan 
salak pondoh. 
 Berdasarkan keenam penelitian terdahulu, maka dapat diketahui bahwa 
analisis efisiensi pemasaran untuk mengetahui bagaimana kondisi saluran 
pemasaran di setiap lembaga pemasaran. Persamaan penelitian terdahulu dengan 
penelitian ini yaitu untuk mengetahui efisiensi pemasaran digunakan analisis 
marjin, efisiensi harga, dan efisiensi operasional, menggunakan data primer dan 





















penelitian ini dengan penelitian terdahulu adalah lokasi penelitian yang dilakukan 
di Pasar Tradisional Kota Malang dan menggunakan analisis regresi linear 
berganda untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi pemasaran 
dan faktor-faktornya yaitu umur, lama pendidikan, lama berdagang, jarak, harga 
jual, biaya, dan banyak saluran pemasaran. 
2.2 Tinjauan Teoritis 
2.2.1 Pemasaran  
 Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang harus 
dilakukan oleh para pengusaha termasuk pengusaha tani dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk mendapatkan laba, dan untuk 
berkembang. Menurut Anindita (2004), bahwa pemasaran adalah runtutan 
kegiatan atau jasa yang dilakukan untuk memindahkan suatu produk dari titik 
produsen ke titik konsumen. Pemasaran disebut efisien apabila tercipta keadaan 
dimana pihak-pihak yang terlibat baik produsen, lembaga-lembaga pemasaran 
maupun konsumen memperoleh kepuasan dengan adanya aktivitas pemasaran. 
Sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan pemasaran merupakan kunci 
kesuksesan dari suatu usaha. 
2.2.2 Fungsi Fisik 
 Fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan oleh lembaga pemasaran terdiri 
atas tiga fungsi utama (Hasyim 2012) yaitu: 
a. Fungsi pertukaran adalah fungsi untuk memperlancar perpindahan produk 
dari petani ke konsumen melalui pedagang perantara, dan berhubungan 
langsung dengan fungsi pembelian dan fungsi penjualan.   
b. Fungsi fisik terdiri dari fungsi pengangkutan dan penyimpanan yang 
mengakibatkan kegunaan bentuk, tempat, dan waktu, terdiri dari fungsi 
pengangkutan, fungsi pengemasan, fungsi penyimpanan, fungsi pengolahan. 
c. Fungsi fasilitas adalah semua kegiatan yang memperlancar proses 
pertukaran produk yang terjadi antara produsen dengan konsumen melalui 
pedagang perantara. 
2.2.3 Lembaga pemasaran  
 Lembaga pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam suatu 





















usaha atau individu yang menyalurkan jasa dan komoditi dari produsen kepada 
konsumen akhir serta mempunyai hubungan dengan badan usaha atau individu 
lain. Tugas dari lembaga pemasaran adalah menjalankan fungsi pemasaran serta 
memenuhi keinginan konsumen semaksimal mungkin dan peran lembaga 
pemasaran sangat tergantung dari sistem pasar yang berlaku dan karakteristik 
barang yang dipasarkan (Prasetyo, 2008). Sudiyono (2004) menyatakan bahwa 
terdapat lima yang terlibat dalam proses pemasaran adalah sebagai berikut: 
1. Tengkulak, yaitu lembaga pemasaran yang secara langsung berhubungan 
dengan petani, tengkulak ini melakukan transaksi dengan petani baik secara 
tunai, ijon maupun kontrak pembelian. 
2. Pedagang besar, yaitu pedangan yang selain melakukan proses pengumpulan 
komoditi dari pedagang-pedagang pengumpul juga melakukan proses distribusi 
(penyebaran) ke agen penjualan ataupun pengecer.  
3. Agen penjualan, yaitu pihak yang dituju oleh pedagang besar untuk 
mendistribusikan produk 
4. Pengecer, yaitu lembaga pemasaran yang berhadapan langsung dengan 
konsumen. Sebenarnya, pengecer merupakan ujung tombak dari suatu proses 
produksi yang bersifat komersil, artinya kelanjutan proses produksi yang 
dilakukan oleh lembaga-lembaga pemasaran tergantung dari aktivitas pengecer 
dalam menjual produknya kepada konsumen.  
5. Konsumen (pabrik), yaitu suatu bangunan industri dimana terdapat orang-
orang yang mengawasi atau mengolah suatu produk menjadi produk lain yang 
mempunyai nilai tambah. Pabrik mengumpulkan tenaga kerja, sumber daya 
alam, modal dan mesin industri.  
2.2.4 Saluran Pemasaran  
  Saluran pemasaran merupakan sekelompok organisasi yang saling 
bergantung dan terlibat yang membantu dalam pembuatan produk atau jasa untuk 
digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis (Kotler dan 
Armstrong, 2008; Kotler dan Ketler 2009). Menurut Kotler dan Armstrong 
(2008), saluran pemasaran berfungsi untuk menggerakkan barang dari produsen 





















kepemilikan yang memisahkan barang dan jasadari mereka yang memerlukan atau 
menginginkannya. 
 Menurut Listianingsih (2008), saluran pemasaran di setiap daerah berbeda, 
perbedaan ini biasanya terletak pada panjang pendeknya saluran pemasaran yaitu 
pedagang-pedagang perantara yang terlibat. Kotler dan Keller (2007) menyatakan 
bahwa terdapat 4 tingkatan saluran pemasaran yang digunakan untuk 
mendistribusikan produk ataupun jasa dari produsen ke konsumen, yaitu: 
1. Saluran distribusi barang konsumen 
Dalam saluran ini terdapat tingkat saluran pemasaran yang terbagi menjadi 
beberapa macam, yaitu: 
a. Saluran nol tingkat atau saluran pemasaran langsung (Zero Levels Channel) 
 Bentuk saluran ini merupakan bentuk saluran yang paling pendek dan 
sederhana sebab tanpa adanya perantara. Cara distribusi dalam bentuk 
saluran ini yaitu produsen menjual langsung ke konsumen dengan empat 
cara dari rumah ke rumah, arisan rumah, lewat pos dan lewat toko-toko 
perusahaan. 
b. Saluran satu tingkat (One Level) 
Bentuk saluran ini yaitu penjualan melalui satu perantara. Di dalam saluran 
pemasaran barang konsumsi, perantara ini merupakan pedagang besar atau 
grosir.Saluran ini juga disebut saluran distribusi langsung sebagaimana 
halnya dengan bentuk saluran pertama. Akan tetapi, dalam bentuk saluran 
ini pengecer dapat langsung melakukan pembelian pada produsen dan ada 
pula beberapa produsen yang mendirikan toko pengecer secara mandiri 
sehingga dapat langsung melayani konsumen. 
c. Saluran dua tingkat (Two Level) 
 Bentuk saluran ini yaitu penjualan yang melibatkan dua perantara. Dalam 
saluran pemasaran barang konsumsi, saluran ini sebagai pedagang besar 
atau grosir dan pengecer. Saluran ini banyak digunakan oleh produsen dan 
dinamakan sebagai saluran distribusi tradisional. Disini produsen hanya 
melayani pembelian dalam jumlah besar, tidak menjual kepada pengecer. 
Pembelian pengecer dilayani oleh pedagang besar dan pembelian konsumen 





















d. Saluran tiga tingkat (Three Level) 
 Bentuk saluran ini yaitu penjualan yang melibatkan tiga perantara, yaitu 
pedagang besar, pemborong dan pengecer. Dalam hal ini, produsen memilih 
pedagang besar sebagai penyalurnya.  
2. Saluran distribusi barang industry 
a. Saluran nol tingkat atau saluran pemasaran langsung (Zero Levels Channel) 
 Saluran distribusi ini merupakan saluran distribusi yang paling pendek dan 
biasa disebut saluran distribusi langsung. Umumnya saluran distribusi ini 
digunakan oleh produsen apabila transaksi penjualan kepada pemakai 
industri relatif cukup besar.  
b. Saluran satu tingkat (One Level) 
 Saluran distribusi ini biasa digunakan oleh produsen barang-barang jenis 
perlengkapan aksesoris kecil.  
c. Saluran dua tingkat (Two Level) 
 Secara umum saluran distribusi ini digunakan oleh perusahaan yang tidak 
memiliki departemen pemasaran dan perusahaan di daerah baru. 
d. Saluran tiga tingkat (Three Level) 
 Saluran distribusi ini digunakan oleh perusahaan dengan pertimbangan 
bahwa unit penjualannya terlalu kecil untuk dijual secara langsung. Selain 
itu, faktor penyimpanan pada saluran distribusi perlu dipertimbangan. 
Dalam hal ini, cabang penjualan produsen sangat penting peranannya. 
2.2.5 Efisiensi Pemasaran  
 Menurut Soekartawi (1993), efisiensi pemasaran akan terjadi jika biaya 
pemasaran dapat ditekan sehingga keuntungan pemasaran dapat lebih tinggi, 
persentase perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dan produsen tidak terlalu 
tinggi, tersedianya fasilitas fisik pemasaran dan adanya kompetisi pasar yang 
sehat. Efisiensi pemasaran tidak akan tercapai jika biaya pemasaran semakin besar 
dan nilai produk yang dipasarkan jumlah nya tidak terlalu besar.  
2.2.6 Marjin Pemasaran  
 Menurut Anindita (2004), menunjukkan perbedaan harga diantara tingkat 
lembaga dalam sistem pemasaran atau perbedaan antara apa yang dibayar oleh 





















Diungkapkan dalam Pr-Pf. Hal itu juga diwakili oleh jarak vertikal antara kurva 
permintaan atau kurva penawaran. Permintaan primer (primary demand). Didalam 
analisis empiris, harga eceran dan data kuantitas biasanya digunakan untuk 
menentukan hubungan permintaan primer. Permintaan turunan (derived demand) 







Gambar 1. Kurva Marjin Pemasaran 
Anindita (2004) menyatakan bahwa, nilai marjin pemasaran dapat dibagi menjadi 
komponen dua komponen yang berbeda : 
1. Komponen marjin pemasaran yang diperhitungkan berdasarkan tingkat 
pengembaliannya kepada faktor produksi yang digunakan dalam pemasaran, 
seperti prosesing dan jasa pemasaran yang dibayarkan mulai dari tingkat petani 
sampai ketingkat konsumen. Seluruh komponen yang terlibat atau dibayarkan 
dalam proses pemasaran disebut biaya pemasaran (marketing costs). 
2. Komponen lain dalam merinci marjin pemasaran adalah mengkatagorikan 
pengembalian atau penerimaan yang diambil menurut berbagai macam agen 
atau instansi yang terlibat didalam pemasaran produk, misalnya jumlah uang 
yang masuk kepedagang eceran untuk kegiatan produksinya, dan perakit untuk 
pekerjaan yang mereka lakukan pembagian ini disebut sebagai pembayaran 
jasa pemasaran (marketing charges).  
2.2.7 Rasio Keuntungan dan Biaya 
Rasio keuntungan dan biaya dapat digunakan untuk mengukur tingkat 
efisiensi tataniaga. Rasio keuntungan dan biaya mendefinisikan besarnya 
keuntungan yang diterima atas biaya tataniaga yang dikeluarkan. Semakin 
meratanya penyebaran rasio keuntungan dan biaya, maka dari segi operasional 
sistem tataniaga akan semakin efisien (Limbong dan Sitorus 1987).  
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Sd (Derived Supply) 
Margin 
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2.2.8 Efisiensi Rantai Pemasaran 
 Menurut Hanafiah dan Saefuddin (1983) dan Hapriono (2003), efisiensi 
rantai pemasaran bagi pengusaha adalah jika penjualan produknya dapat 
menghasilkan keuntungan yang tinggi bagi mereka, sedangkan efisiensi 
pemasaran bagi konsumen adalah jika konsumen mendapatkan barang yang 
diinginkan dengan harga yang rendah. Mubyarto (1995) menyatakan bahwa 
sistem pemasaran dianggap efisien jika memenuhi dua syarat, yaitu:  
a. Mampu menyampaikan hasil-hasil dari petani produsen kepada konsumen 
dengan biaya semurah-murahnya, dan  
b. Mampu mengadakan pembagian yang adil dari keseluruhan harga yang  
dibayarkan konsumen terakhir kepada semua pihak yang ikut serta di dalam 
kegiatan produksi dan pemasaran barang tersebut. Syarat kedua dapat 
dikatakan bahwa untuk mencapai efisiensi pemasaran, harus ada pembagian 
yang adil dalam marjin pemasaran.  
 Pemilihan dan penentuan rantai pemasaran bukan suatu hal yang mudah 
karena kesalahan dalam memilih saluran pemasaran akan menggagalkan tujuan. 
Pemilihan rantai pemasaran yang tidak tepat dapat pula menimbulkan 
penghamburan biaya atau pemborosan. Meminimalkan kesalahan-kesalahan 
penggunaan sistem distribusi yang dipilih dapat dilakukan dengan cara 
mengetahui masalah-masalah yang berkenaan dengan rantai distribusi sebelum 
mengembangkan penasaran. Faktor-faktor utama yang perlu mendapat perhatian 
dalam hal ini antara lain beban biasa dari berbagai jenis saluran, distribusi, jarak 
antara perusahaan dengan para pengguna, luas pasar yang ingin dilayani, tipe dan 
jumlah outler yang akan dipakai serta sejauh mana perusahaan ingin menguasai 
pemasaran barang tersebut (Syahyunan, 2004). 
2.2.9 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efisiensi Pemasaran  
Menurut Anindita (2004) ada tiga hal yang biasanya menjadi penyebab tidak 
efisiennya pemasaran suatu komoditi pertanian yaitu: 
1. Panjangnya saluran pemasaran 
 Lokasi produksi pertanian biasanya jauh dengan lokasi konsumen akhir. Selain 
itu petani juga jarang terlihat aktif dalam pemasaran dan lebih banyak menjual 





















2. Tingginya biaya pemasaran 
 Saluran pemasaran di bidang pertanian umumnya panjang. Selain itu sifat 
produk pertanian yang mudah rusak dan memerlukan perlakuan khusus dalam 
pemasarannya, sehingga menyebabkan biaya pemasaran dari produsen ke 
konsumen menjadi tinggi. 
3. Kegagalan pasar 
 Seperti adanya kolusi, peraturan pemerintah, dan asimetri informasi diantara 
pelaku pasar. 
2.2.10 Analisis Regresi Linier Berganda dan Uji Asumsi Klasik 
  Menurut Sugiyono (2014), analisis regresi linier berganda bertujuan untuk 
meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau 
lebih variabel independen sebagai faktor prediator dimanipulasi (dinaik turunkan 
nilainya). Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel 
independennya minimal 2. 
 Sebelum melakukan analisis menggunakan regresi linear, dilakukan uji 
asumsi klasik yang meliputi uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas, dan uji 
normalitas. 
1. Uji Multikolinearitas  
  Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan ada atau tidaknya korelasi antara variabel bebas. Model 
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi diantara variabel 
independen. Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas dapat dilihat dari 
besaran Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Pedoman suatu model 
regresi yang bebas multikolinieritas adalah mempunyai angka tolerance 
mendekati 1. Batas VIF adalah 10, jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak 
terjadi gejala multikolinieritas (Gujarati, 2012). 
2. Uji Heteroskedastisitas  
 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 
model regresi, terjadi ketidaksamaan varians atau residual dari satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Menurut Gujarati (2012), untuk menguji 





















mengkorelasikan variabel independen terhadap nilai absolut dari residual 
(error). 
3. Uji Normalitas 
  Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah sampel yang digunakan  
mempunyai distribusi normal atau tidak. Dalam model regresi linier, asumsi ini 
ditunjukkan oleh nilai error yang berdistribusi normal. Model regresi yang baik 
adalah model regresi yang dimiliki distribusi normal atau mendekati normal, 
sehingga layak dilakukan pengujian secara statistik. Pengujian normalitas data 
menggunakan Test of Normality Kolmogorov-Smirnov dalam program SPSS. 
Menurut Santoso S. (2012), dasar pengambilan keputusan bisa dilakukan 
berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significance), yaitu: 
1) Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah  
 normal.  
2) Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah tidak 
































III. KERANGKA TEORITIS 
3.1 Kerangka Pemikiran 
 Bawang merah merupakan salah satu tanaman hortikultura yang dibutuhkan 
di Kota Malang sebagai kebutuhan rumah tangga. Pada penelitian ini bawang 
merah dipasarkan melalui proses pemasaran yang melibatkan lembaga pemasaran. 
Pendistribusian bawang merah di Kota Malang diketahui lebih dari satu saluran. 
Bawang merah dipasarkan dari lembaga satu ke lembaga lainnya. Lembaga 
pemasaran tersebut diantaranya adalah tengkulak, pedagang besar dan pedagang 
pengecer. Panjang dan pendeknya saluran pemasaran dapat dilihat dari banyaknya 
pedagang perantara yang terlibat. Apabila distribusi share diantara lembaga 
pemasaran yang terlibat dalam satu saluran pemasaran merata, maka pemasaran 
dapat dikatakan efisien.  
 Di Kota Malang jumlah bawang merah berpotensi untuk meningkat seiring 
meningkatnya kebutuhan masyarakat akan bawang merah, terutama untuk 
kebutuhan rumah tangga. Tetapi kendala di Kota Malang yaitu bawang merah 
impor dari daerah lain, bawang merah yang diimpor dipasarkan di pasar 
tradisional.  Harga jual bawang merah rata-rata di pasar tradisional Kota Malang 
yaitu oleh petani dijual dengan harga yang berkisar antara Rp 14.630,- hingga Rp 
19.950,-, harga jual oleh tengkulak Rp 21.138,- hingga 20.425, harga jual 
pedagang besar berkisar Rp 24.795,- hingga Rp 26.481,- dan harga jual pedagang 
pengecer Rp 27.598,-. Harga bawang merah tersebut berfluktuasi tergantung 
musim panen, dan panjangnya saluran pemasaran akan mempengaruhi harga 
bawang merah di Kota Malang. 
 Efisiensi saluran pemasaran bawang merah dilihat menggunakan alat 
analisis yaitu analisis share margin pemasaran, share biaya pemasaran, share 
harga, share keuntungan lembaga pemasaran, dan rasio keuntungan. Apabila 
masing-masing analisis  tersebut dalam satu saluran pemasaran merata, maka 
pemasaran dikatakan efisien. Alat analisis lain yang digunakan yaitu analisis 
regresi linear berganda dengan faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi dilihat 
dari margin yaitu umur, lama pendidikan, jarak, harga jual, biaya dan jumlah 
saluran pemasaran. Sehingga dapat diketahui efisiensi saluran pemasaran bawang 






















Gambar 2. Kerangka Pemikiran Efisiensi Saluran Pemasaran Bawang Merah 
Potensi: 
 
1. Permintaan bawang merah 
meningkat 
2. Bawang merah merupakan 
kebutuhan rumah tangga 
yang paling utama di Kota 
Malang. 
Bawang merah di Pasar Tradisional 
Kota Malang 
Saluran pemasaran bawang merah 
Analisis Efisiensi 
Saluran Pemasaran Bawang Merah 
Analisis margin pemasaran, share 
biaya pemasaran, share harga, share 
keuntungan lembaga pemasaran, rasio 




Efisiensi Saluran Pemasaran Bawang Merah 
Kendala : 
 
1. Bawang  merah di Kota Malang 
impor 
2. Harga bawang merah berfluktuasi 
3. Panjangnya saluran pemasaran 
menentukan harga yang diterima 
oleh konsumen. 
Tidak efisien 









= Alur Analisis 






















Pada penelitian yang dilakukan terdapat hipotesis antara lain: 
1. Diduga saluran pemasaran bawang merah di Pasar Tradisional Kota Malang 
sudah efisien. 
2. Diduga faktor-faktor yang mempengaruhi marjin pemasaran  bawang merah 
yaitu harga di tingkat pedagang, jumlah saluran pemasaran, lama pengalaman 
berdagang. 
3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
 Definisi operasional adalah penjabaran dari konsep variabel yang terukur, 
kegunaan dari definisi operasional adalah untuk memperoleh keragaman dalam 
menginterpretasikan pengertian tentang variabel yang digunakan dalam penelitian. 
1. Biaya pemasaran yaitu biaya yang dikeluarkan oleh lembaga pemasaran 
untuk melakukan fungsi-fungsi pemasaran yang dinyatakan dengan satuan 
rupiah per kilogram (Rp/kg). 
2. Margin pemasaran adalah selisih harga yang dibayar oleh konsumen akhir 
dengan harga yang diterima oleh produsen atau jumlah marjin di tiap lembaga 
pemasaran yang dinyatakan dengan satuan rupiah per kilogram (Rp/kg). 
3. Biaya pemasaran adalah harga yang dikeluarkan oleh lembaga pemasaran 
dalam pelaksanaan fungsi pemasaran yang dinyatakan dengan satuan rupiah 
per kilogram (Rp/kg). 
4. Distribusi marjin adalah pembagian besarnya marjin pemasaran untuk 
masing-masing tingkat lembaga pemasaran yang dinyatakan dalam %. 
5. Keuntungan pemasaran adalah imbalan yang diperoleh lembaga-lembaga 
pemasaran dalam melakukan fungsi pemasaran yang dinyatakan dengan 
satuan rupiah per kilogram (Rp/kg). 
6. Harga beli adalah harga yang dibayarkan oleh masing-masing lembaga 
pemasaran dan konsumen yang dinyatakan dengan satuan rupiah per kilogram 
(Rp/kg). 
7. Pedagang pengumpul adalah pedagang perantara yang membeli dari petani 
atau pedagang pengumpul lainnya dan menjualnya kepada pedagang 
pengumpul lain atau pedagang pengencer. Harga beli dinyatakan dengan 





















8. Pedagang pengecer adalah pedagang yang membeli dari petani, pedagang 
pengumpul, dan menjualnya kepada konsumen akhir. Harga jual dinyatakan 
dengan satuan rupiah per kilogram (Rp/kg). 
9. Biaya transportasi adalah biaya yang dikeluarkan selama proses 
pengangkutan yang dinyatakan dengan satuan rupiah per kilogram (Rp/kg). 
10. Biaya retribusi adalah biaya yang dikeluarkan oleh lembaga pemasaran pada 
saat memasarkan produk yang di pasar, seperti biaya karcis dan biaya parkir. 
11. Efisiensi pemasaran adalah ukuran perbandingan antara keuntungan yang 












































IV. METODE PENELITIAN 
4.1 Pendekatan Penelitian 
 Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan deskriptif dan kuantitatif. 
Pendekatan kuantitatif yang dilakukan menggunakan jenis data numerik yang 
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 
Tujuan dari pendekatan kuantitatif adalah untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. Sedangkan penelitian deskriptif dalam penelitian ini untuk 
mendapatkan gambaran secara sistematis dan keterangan-keterangan mengenai 
fakta-fakta yang terjadi (Sugiyono, 2012) 
4.2 Metode Penentuan Lokasi dan Waktu Penelitian 
Lokasi penelitian yaitu dilaksanakan di Kota Malang dengan luas wilayah 
Kota Malang yaitu 110.06 km2. Kota Malang merupakan kota terbesar kedua di 
Jawa Timur setelah Kota Surabaya. Kota Malang berada di tengah-tengah wilayah 
Kabupaten Malang secara geografis terletak pada posisi 112,06 112,07 bujur 
timur dan 7,06 8,02 lintang selatan. Penelitian ini tepatnya dilakukan di pasar 
tradisional Kota Malang. Pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan selama 
dua bulan yaitu pada bulan Maret sampai April 2018. 
4.3 Metode Penentuan Sampel 
Penentuan sampel pasar tradisional untuk mendapatkan data dapat 
dilakukan melalui survei pasar yang bersumber dari pasar tradisional Kota 
Malang. Dalam melakukan survei pasar, terlebih dahulu menentukan pasar yang 
dijadikan sebagai sampel. Hal ini dikarenakan sifat populasi yang heterogen, 
besarnya perbedaan antara beberapa sampel pasar baik dari jumlah pedagang, dan 
luasan pasar.  
Penentuan sampel untuk pasar menggunakan metode pengambilan sampel 
acak distratifikasi (Stratified Random Sampling), yaitu masing-masing unit dari 
populasi disusun ke dalam strata atau kelas kemudian dipilih secara acak dari 
masing-masing strata dan populasinya heterogen. Stratifikasi dapat memberikan 
tambahan dalam ketepatan estimasi dari karateristik populasi, maka populasi yang 





















setiap lapisan dapat diambil sampel secara acak, atau biasa disebut dengan 
pengambilan sampel acak distratifikasi. 
. Berdasarkan perda No. 12 Tahun 2004 pasal 10, pasar-pasar tradisional di 
Kota Malang diklasifikasikan menjadi 5 kelas. Pengklasifikasian kelas ini 
berdasarkan kelengkapan sarana dan prasarana bangunan pasar, lokasi pasar, dan 
berbagai syarat lainnya yang telah ditetapkan oleh Kepala Daerah. 
Pengklasifikasian pasar tersebut dapat dilihat pada Tabel 4. 
Tabel 4. Data Pasar Tradisional sesuai Kelas di Kota Malang Tahun 2014 
No. Nama Pasar Keterangan 
Pasar Kelas 1 
1 Pasar Besar 
Pasar Buku Wilis tidak termasuk 
pasar yang menjual bahan pangan 
2 Pasar Induk Gadang 
3 Pasar Blimbing 
4 Pasar Oro-oro Dowo 
5 Pasar Tawangmanggu 
6 Pasar Bunul 
7 Pasar Sukun 
8 Pasar Dinoyo 
9 Pasar Madyopuro 
10 Pasar Kasin 
11 Pasar Baru Barat 
12 Pasar Klojen 
13 Pasar Buku Wilis 
Pasar Kelas 2  
14 Pasar Mergan 
Pasar Bunga, dan Pasar Burung tidak 
menjual bahan pangan 
15 Pasar Kebalen 
16 Pasar Sawojajar 
17 Pasar Bunga  
18 Pasar Baru Timur 
19 Pasar Burung 
20 Pasar Gadang Lama 
Pasar Kelas 3  
21 Pasar Embong Brantas  
22 Pasar Kota Lama 
23 Pasar Lesanpuro 
24 Pasar Kedungkandang  
Pasar Pa arKelas 4  
25 Pasar Bareng  
26 Pasar Nusakambangan 
27 Pasar Talun 
Pasar Kelas 5  
28 Pasar Hewan Sukun 






















Dalam penelitian ini populasi pasar adalah seluruh pasar di Kota Malang, 
sedangkan sub populasi merupakan Pasar Kelas 1, 2, 3, dan 4. Penentuan sub 
populasi berdasarkan kategori pasar Kota Malang yang dibagi menjadi 4 pasar. 
Penentuan kelas pasar tersebut berdasarkan Peraturan Walikota No. 23 Tahun 
2005 atas dasar lokasi, sarana prasarana, nilai jual objek pajak, jumlah pedagang, 
komoditas, dan potensi pedagang.  
 Tahap selanjutnya adalah membagi sub populasi dalam kategori bedak, los, 
dan PKL yang masing-masing berbagai macam ukuran dengan berpedoman 
berdasarkan data pedagang dan luasan bedak, los dan pkl dari Dinas Perdagangan 
Kota Malang untuk mendapatkan responden yang akan di survei. Hal ini 
dikarenakan, semakin luas bedak, los dan pkl pedagang, semakin banyak jumlah 
komoditas pangan yang tersedia. 
 Sedangkan pemilihan responden untuk pedagang yang dijadikan sampel 
penelitian mengacu pada metode Proportionate Stratified Random Sampling. 
Teknik ini digunakan karena populasi mempunyai anggota yang tidak homogen 
dan berstrata secara proporsional (Sugiyono, 2010). Berdasarkan survey diketahui 
jumlah populasi 189 pedagang. Penentuan jumlah responden pedagang dapat 





Keterangan :  
N = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
d = galat pendugaan (10%) 
Banyaknya responden minimal pedagang menurut rumus diatas yaitu, 
































 = 65,39  66, sehingga dibulatkan menjadi 66 responden pedagang. 
Jumlah responden minimal masing-masing pasar adalah sebagai berikut: 




 × 66 Jumlah Responden 
1. Induk Gadang 
105
189 




 × 66 = 8,73 9 
3. Kota Lama 
31
189 




 × 66 = 9,7 10 
Total Jumlah Responden 67 
Sumber: Data Primer Diolah (2018)  
 Berdasarkan Tabel 5, jumlah responden pasar Induk Gadang sebanyak 37, 
pasar Kebalen sebanyak 9, pasar Kota Lama sebanyak 11, dan pasar Bareng 
sebanyak 10, sehingga total responden dari keempat pasar sebanyak 67. Jumlah 
responden pedagang tersebut termasuk pedagang pengepul atau tengkulak, 
pedagang besar dan pedagang pengecer. Berdasarkan jumlah responden yang 
diperoleh, untuk  mengetahui letak lembaga pemasaran (pedagang pengepul atau 
tengkulak, pedagang besar, dan pedagang pengecer) ditentukan lagi dengan 
metode Snowball Sampling. Metode Snowball Sampling merupakan salah satu 
cara dalam menemukan letak responden sebagai sasaran penelitian melalui 
keterkaitan hubungan dalam suatu jaringan, sehingga tercapai jumlah sampel yang 
dibutuhkan. Responden dalam penelitian ini terdiri dari tengkulak, pedagang 
besar, dan pedagang pengecer bawang merah. Dalam metode ini, penentuan 
responden berdasarkan pada informasi terkait mendapatkan dan menyalurkan 
bawang merah dari pedagang di  4 pasar yang mewakili seluruh pasar tradisional 
di Kota Malang. 
4.4 Metode Pengumpulan Data 
 Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 






















4.4.1 Data Primer 
  Data primer merupakan data yang diperoleh dari hasil wawancara secara 
langsung terhadap pedagang bawang merah. Wawancara dilakukan berdasarkan 
kuisioner yang telah ditentukan. Menurut Sugiono (2012), data primer berupa 
catatan hasil wawancara yang diperoleh dari hasil hasil wawancara penulis dan 
narasumber yang telah dilakukan. Selain itu, penulis juga dapat melakukan 
observasi dan mengumpulkan data sesuai situasi yang ada dilapang. Metode 
pengumpulan data primer dalam penelitian ini melalui wawancara dengan 
pengumpulan data dan mengajukan pertanyaan langsung kepada responden untuk 
memperoleh informasi.  
4.4.2 Data Sekunder  
Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari lembaga atau instansi 
terkait. Menurut Sugiono (2012), data sekunder merupakan sumber data yang 
tidak memberikan informasi secara langsung. Sumber data ini dapat diperoleh dari 
berbagai instansi yang berkaitan dengan penelitian, misalnya dokumen dari Dinas 
Pertanian dan pustaka ilmiah lainnyayang dapat menunjang kinerja penelitian ini.   
4.5 Metode Analisis Data 
Analisis data merupakan penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih 
mudah dibaca dan di interpretasikan. Analisis yang digunakan dalam penelitian 
ini yaitu analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. 
4.5.1 Tujuan pertama : Mengidentifikasi kondisi saluran pemasaran bawang 
merah di Pasar Tradisional Kota Malang. 
 Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis data dengan cara 
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlalu untuk umum atau 
generalisasi (Sugiyono, 2011). Analisis diskriptif menggunakan data kualitatif 
yang digunakan untuk menjawab tujuan pertama. Data yang diperoleh dapat 
digunakan untuk menganalisis saluran pemasaran bawang merah di Pasar 























4.5.2 Tujuan kedua : Menganalisis efisiensi saluran pemasaran bawang 
merah di Pasar Tradisional Kota Malang 
 Analisis kuantitatif dalam penelitian ini menggunakan alat-alat seperti 
margin pemasaran, Share margin, Share biaya, Share keuntungan, rasio 
keuntungan, efisiensi harga dan efisiensi operasional. Dimana data hasil 
perhitungan tersebut akan menunjukkan tingkat keefisiensian tiap saluran 
pemasaran komoditas tersebut. 
1. Analisis Margin Pemasaran 
Menurut Anindita (2004), marjin pemasaran merupakan perbedaan harga 
di tingkat lembaga pemasaran atau perbedaan antara jumlah yang dibayarkan 
oleh konsumen dengan jumlah yang diterima oleh produsen atas produk 
pertanian yang dipasarkannya. Analisis margin pemasaran digunakan untuk 
mengetahui panjang pendeknya rantai pemasaran bawang merah. Besarnya 
margin pemasaran dapat dihitung dengan menggunakan rumus: 
MP = Pr -Pf 
Untuk satu level pedagang marjin pemasaran dihitung dengan rumus: 
MP = KP + BP 
Keterangan: 
MP : Margin Pemasaran 
Pr  :  Harga di tingkat konsumen yang diambil dariharga rata-rata 
Pf  : Harga di tingkat pedagang 1 yang diambil dari harga jual rata-rata  
KP : Keuntungan Pemasaran  
BP : Biaya Pemasaran  
KP : MP - BP 
BP : MP - KP 
Marjin pemasaran disebut juga dengan M total = Marjinal Pemasaran 
Total, dimana M total = M1 + M2 + M3 + ... Mn yang merupakan marjin 
pemasaran dari masing-masing kelompok lembaga pemasaran. Distribusi 
marjin pemasaran adalah bagian keuntungan lembaga pemasaran atas biaya 
jasa yang telah dialokasikan untuk melakukan fungsi pemasaran. 


























DM : Distribusi Marjin 
Mi : Marjin pemasaran ke-i, lembaga pemasaran ke-i 
M total : M1 + M2 + M3 + ... Mn 
2. Share Biaya Pemasaran dan Share Keuntungan  
  Menurut Baladina,  N. (2012), share biaya pemasaran masing-masing 






Sbi : Share biaya lembaga pemasaran ke-i  
Bi : Biaya lembaga pemasaran ke-i 
Pr : Harga bawang merah di tingkat konsumen (Rp/kg) 
Pf : Harga bawang merah di tingkat pedagang 1 (Rp/kg) 
 Sedangkan share keuntungan di masing-masing lembaga pemasaran 






Ski : Share keuntungan lembaga pemasaran ke-i  
Ki : Keuntungan lembaga pemasaran ke-i  
Pr : Harga bawang merah di tinsgkat konsumen (Rp/kg) 
Pf : Harga bawang merah di tingkat pedagang 1 (Rp/kg) 
3. Rasio Biaya Keuntungan 
 Persentase keuntungan terhadap biaya pemasaran pada masing-masing 
lembaga pemasaran digunakan untuk mengetahui penyebaran marjin. 






R : Rasio Biaya Keuntungan 
𝜋𝑖 : Keuntungan yang diterima oleh lembaga pemasaran ke-i  
Ci : Biaya yang dikeluarkan oleh lembaga ke-i 





















K/B > 1, pemasaran dikatakan efisien 
K/B = 1, BEP 
K/B < 1, pemasaran dikatakan belum efisien 
4. Efisiensi Harga 
Pengukuran dengan efisiensi harga menggunakan asumsi struktur pasar 
yang terjadi adalah persaingan sempurna yaitu dimana dalam suatu pasar 
terdapat banyak penjual dan pembeli, dan setiap penjual dan pembeli tidak 
dapat mempengaruhi keadaan di pasar (Sukirno, 2002). Pemasaran yang efisien 
akan tercapai apabila seluruh sistem pasar baik, harga yang terjadi harus 
merefleksikan biaya sepanjang waktu, ruang, bentuk, yaitu biaya penyimpanan 
dan biaya transportasi. Perhitungan analisis efisiensi harga adalah sebagai 
berikut : 
Hi – H (i-1) = BT 
Keterangan :  
Hi  : Harga pada satu kota  
H (i-1)  : Harga pada kota lain  
BT  : Biaya Transportasi 
5. Efisiensi Operasional 
 Menurut Anindita (2004), suatu pemasaran dapat dikatakan efisien, 
apabila sistem pemasaran tersebut melakukan fungsi pemasaran seperti 
transportasi dan penyimpanan pada tingkat biaya yang minimum. Pengukuran 
efisiensi operasional dapat dilakukan dengan menggunakan Load Factor 
Efficiency, yaitu bagaimana menggunakan fasilitas yang ada secara optimal. 
Fasilitas yang dipakai ukuran adalah fasilitas transportasi yang dihitung 
berdasarkan satuan ukuran dalam setiap kali pengangkutan dan disesuaikan 
dengan ukuran kendaraan. Apabila kapasitas angkutnya 100% (full capacity) 
atau lebih dari 100% (over capacity) maka dapat dikatakan efisien. Sedangkan 
























4.5.3 Tujuan ketiga : Menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
efisiensi saluran pemasaran bawang merah di Pasar Tradisional Kota  
Malang. 
 Sebelum melakukan analisis regresi dilakukan uji asumsi klasik meliputi uji 
multikolinearitas, uji heteroskedostisitas, uji normalitas, Uji T, dan Uji F. Berikut 
ini adalah beberapa cara pengujiannnya: 
1. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Multikolinearitas   
 Uji asumsi tentang multikolinearitas ini dimaksudkan untuk 
membuktikan atau menguji ada tidaknya hubungan yang linear antara 
variabel bebas  satu dengan variabel bebas  yang lainnya. Dalam analisis 
regresi ganda, maka akan terbentuk dua atau lebih variabel bebas atau 
variabel independen yang diduga akan mempengaruhi variabel 
tergantungnya.  
b) Uji Heteroskedastisitas   
  Uji heteroskedastisitas ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah variasi 
residual absolut sama atau tidak sama untuk semua pengamatan. Apabila 
asumsi tidak terjadinya heteroskedastisitas ini tidak terpenuhi, maka penaksir 
menjadi tidak lagi efisien baik dalam sampel kecil maupun besar dan estimasi 
koefisien dapat dikatakan menjadi kurang akurat.  
c) Uji Normalitas  
  Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau mendekati 
normal. Deteksi adanya normalitas yaitu dengan melihat penyebaran data 
sumbu diagonal dari grafik. Dasar pengambilan keputusan yaitu 1) Jika data 
menyebar disekitar garis diagonal dan arah garis diagonal, maka model regresi 
memenuhi asumsi normalitas, 2) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal 
dan mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 
2. Uji F dan Uji T 
  Pengujian hipotesis faktor-faktor yang mempengaruhi efisiensi 
pemasaran bawang merah dilakukan dengan uji analisis regresi linier berganda 





















dengan variabel : harga bawang merah ditingkat pedagang, volume penjualan 
pedagang, jumlah lembaga pemasaran, dan jarak jarak lembaga pemasaran 1 
dengan lembaga pemasaran lain yang dilalui dengan model sebagai berikut :  
Y = b0 + b1X1 + b2X2 +b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + u 
 Untuk mengetahui pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel 
dependen (Y) , maka dilakukan uji F dan uji t dengan hipotesis : 
 H0 : b0 = 0, berarti tidak terdapat pengaruh variabel independen terhadap 
efisiensi pemasaran bawang merah.  
 H1 : b0 ≠ 0, berarti terdapat pengaruh variabel independen terhadap efisiensi 
pemasaran bawang merah.  
 Kriteria pengambilan keputusan adalah jika F-hitung > F-tabel, maka H0    
ditolak dan menerima H1 yang berarti variabel independen. 
  Setelah ketiga uji tersebut sudah dilalui, maka dilakukan uji analisis 
regresi linear berganda. 
3. Analisis Regresi Linear Berganda 
  Menurut Tahir, Darwanto, & Mulyo (2011) untuk mengetahui faktor-
faktor yang mempengaruhi efisiensi pemasaran bawang merah dilihat dari 
margin pemasaran dengan menggunakan model regresi linear berganda : 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 +b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + e 
Keterangan : 
Y : Margin pemasaran bawang merah 
b0 : Intersep/ konstanta 
X1 :  Umur petani (tahun) 
X2 :  Lama Pendidikan (tahun) 
X3 :  Lama Berdagang (tahun)     
X4 :  Jarak (m) 
X5 :  Harga Jual (Rp/kg) 
X6 :  Biaya (Rp/kg) 
X7 :  Banyak saluran pemasaran 























V. HASIL DAN PEMBAHASAN 
5.1 Gambaran Umum Daerah Penelitian 
Kota Malang merupakan salah satu kota tujuan wisata dan pendidikan 
dengan luas wilayah Kota Malang yaitu 110.06 km2. Meskipun hanya memiliki 
wilayah yang relatif kecil, akan tetapi Kota Malang merupakan kota terbesar 
kedua di Jawa Timur setelah Kota Surabaya. Kota Malang berada di tengah-
tengah wilayah Kabupaten Malang secara geografis terletak pada posisi 112,06 
112,07 bujur timur dan 7,06 8,02 lintang selatan. Adapun batas-batas wilayah 
administrasi Kota Malang sebagai berikut : 
Sebelah Utara  : Kecamatan Singosari dan Kecamatan Karangploso  
     Kabupaten Malang. 
Sebelah Timur : Kecamatan Pakis dan Kecamatan Tumpang Kabupaten  
     Malang. 
Sebelah Selatan : Kecamatan Tajinan dan Kecamatan Pakisaji Kabupaten  
     Malang. 
Sebelah Barat  : Kecamatan Wagir dan Kecamatan Dau Kabupaten  
   Malang. 
Secara administratif Kota Malang terbagi menjadi 5 (lima) kecamatan 
dengan jumlah kelurahan sebanyak 57 (lima puluh tujuh) kelurahan. Dari 57 
kelurahan tersebut, terbagi lagi menjadi 544 Rukun Warga (RW) dan 4071 Rukun 
Tetangga (RT). 
Berdasarkan aspek topografis, Kota Malang terletak pada lokasi yang 
cukup  tinggi yaitu 440 – 667 meter diatas permukaan air laut. Salah satu lokasi 
yang paling tinggi adalah Pegunungan Buring yang terletak di sebelah timur Kota 
Malang. Letak lokasi Kota Malang yang cukup tinggi dan berada di wilayah 
pegununggan, menjadikan Kota Malang sebagai kota yang berpotensi dalam 
sector pariwisata. Dari atas pegunungan terlihat jelas pemandangan yang indah 
antara lain dari arah barat terlihat barisan Gunung Kawi dan Panderman, sebelah 
timur Gunung Semeru dan jika melihat kebawah terlihat hamparan Kota Malang.  
Lokasi administratif Kota Malang, dipandang dari aspek hidrologis, 





















terkandung potensi dan cadangan air tanah dengan kualitas yang sangat bagus 
untuk bahan baku air minum. Wilayah CAT Brantas Kota Malang mempunyai 
cekungan yang terbesar di Provinsi Jawa Timur. Pemerintah Daerah melalui 
PDAM menggunakannya sebagai bahan baku utama untuk air minum bagi 
masyarakat. Sementara itu, perairan permukaannya berupa aliran beberapa sungai 
yang berfungsi sebagai bahan baku pengairan maupun untuk saluran pembuangan 
akhir dari drainase kota. Wilayah Kota Malang terdapat 4 sungai utama yang 
cukup besar, yaitu Sungai Brantas, Amprong, Sungai Mewek-Kalisari-Bango, dan 
Sungai Metro. 
Di Kota Malang terdapat pasar tradisional yang dibangun dan dikelola oleh 
Pemerintah, Pemerintah Daerah, Pemerintah Desa, Swasta, Badan Usaha Negara 
dan Badan Usaha Milik Daerah termasuk kerjasama dengan swasta dengan tempat 
usaha berupa toko, kios, los dan tenda yang dimiliki/dikelola oleh pedagang kecil, 
menengah, swadaya masyarakat atau koperasi dengan usaha skala kecil, modal 
kecil dan dengan proses jual beli barang dagangan melalui tawar menawar. Pasar 
tradisional tersebut menjual berbagai komoditas seperti sayur, buah, daging, 
sembako, pakaian, dan jajanan pasar. Salah satu komoditas sayur yaitu bawang 
merah. Bawang merah merupakan bumbu pokok dalam masakan di Kota Malang, 
sehingga saluran pemasaran harus efisien sampai ke tangan konsumen. 
Penelitian tentang efisiensi saluran pemasaran bawang merah dilakukan di 
pasar tradional Kota Malang yang diwakili oleh 4 kelas pasar yaitu pasar kelas 1 
adalah Induk Gadang, pasar kelas 2 adalah Kebalen, pasar kelas 3 adalah Kota 
Lama, dan pasar kelas 4 adalah Bareng. Pasar Induk Gadang merupakan pasar 
kelas 1 yang bertempat di Jalan Kolonel Sugiono, Sukun dengan luas 15.590 m², 
Pasar Kebalen merupakan pasar kelas 2 yang bertempat Jalan Zaenal Zakse 
Jodipandengan luas 1.313 m2, pasar Kota Lama bertempat di Mergosono, 
Kedungkandang, Kota Malang, Pasar Bareng merupakan pasar kelas 4 yang 

























5.2  Struktur Organisasi Dinas Pasar 































KEPALA PASAR INDUK 
GADANG 
BUDI SANTOSO 
PENATA TK I 
NIP. 196811111 1993021 1008 
 
1. SRI UTAMI 
NIP. 19206013 200701 2004 
2. SLAMET RIYADI 
PENGATUR 
 NIP. 19681103 200701 1011 
SUWARNO S.E. 
PENGATUR 
NIP. 197301 700801 1008 
 
PENARIK RETRIBUSI / 
JURU PUNGUT 
1. ABDUL KARIM 
PENGATUR MUDA 
NIP. 19640604 200701 1023 
2. IMAM TAUFIK 
PENGATUR 
NIP. 19660209 200701 1017 
3. ROFI’I 
PENGATUR MUDA 
NIP. 19731104 200701 1012 
PETUGAS KEBERSIHAN 
KHANDANI WAHYUDI 
NIP. 19740409 20081 1008 
HARIYANTO 
NIP. 19680520 20071 1026 
INTANI MARSUM 
NIP. 19720607 20071 1022 
 
SUEB 
NIP. 19670313 20071 1015 
SUWANDI 
NIP. 19690810 20091 1001 
MOCHAMAD YASIN 
NIP. 19690919 20071 1015 
SUCIPTO 
NIP. 19750507 20081 1005 
SUWADI 
NIP. 19740531 20081 1002 
SUGENG MASHURI 
NIP. 19790620 20091 1001 
MUALI 
NIP. 19650602 20071 1020 
IKSANUSI 
NIP. 19800614 20081 1011 
A. SOLIM ANSORI 




























































 NIP. 19691101 200701 1017 
2. SUDAR 
 NIP. 19750904 200701 1009 
3. JONO 
 NIP. 19700416 200701 1025. 
TATA USAHA 
SUHARTATI SOENARDI 





  NIP. 19720416 2008011015 
2. SUGIONO 
 NIP. 19781009 201001 1001 
PETUGAS KEBERSIHAN 
SUPRAPTO 
NIP. 19670810 200901 1001 
SUPARDI 
NIP. 19641216 200701 1006 
SLAMET RIFA’I 
NIP. 19810915 200901 1001 
MURDIOKO 
NIP. 19690504 200701 1035 
MOHAMAD AGUS 
NIP. 19700817 200701 1049 
PONIMAN 
NIP. 19660515  200901 1001 
SUKANTA 
NIP. 19681106 200901 1001 
M. AMIN WAHYUDI 
NIP. 19791020 201001 1001 
SETYO BUDI 
NIP. 19740307 200801 1011 
AMAT SARONI 
NIP. 19590705 199312 1001 
IMAM SUJONO 
NIP. 19701217 200701 1010 
































Gambar 5. Struktur Organisasi Pasar Kota Lama 











Gambar 6. Struktur Organisasi Pasar Kota Lama 
5.3 Kondisi Perdagangan 
Kondisi perdagangan Kota Malang dapat diketahui berdasarkan jumlah 
tempat usaha dan jumlah pedagang dan diketahui bahwa jumlah pedagang 
terbesar berada di Kecamatan Klojen karena pusat perdagangan di Kota Malang 
berada kecamatan tersebut, didukung juga dengan banyaknya pasar tradisional 
dan pasar modern. Sedangkan jumlah pedagang paling sedikit berada di 





NIP. 19700310 200112 1 006 
PETUGAS KEBERSIHAN 
1. KASIYAN 
  NIP19670622 200801 1 006 
2. SUKIRMAN 













































Tabel 6. Jumlah Tempat Usaha dan Jumlah Pedagang Menurut Kecamatan di 





Unit Pedagang Unit Pedagang Unit Pedagang 
Kedungkandang 406 327 1.410 1.157 867 1.816 1.484 
Sukun 166 117 3.234 2.633 605 3.400 2.750 
Klojen 1.628 1.332 6.512 4.711 433 8.140 6.043 
Blimbing 218 152 2.464 2.027 21 2.682 2.179 
Lowokwaru 340 190 2.168 1.025 325 2.508 1.215 
Jumlah/Total 2.758 2.118 15.788 11.553 2.251 18.546 13.671 
Sumber: BPS (2017) 
5.4 Karakteristik Responden 
Responden diambil dengan menggunkan stratified random sampling 
dengan total sampel sebanyak 67 orang yang terdiri dari 4 pasar yakni pasar 
Bareng sebanyak 10 orang, pasar Kebalen sebanyak 9 orang, pasar Kota Lama 11 
orang, dan pasar Gadang sebanyak 39 orang. Karakteristik responden yang diteliti 
meliputi umur, tingkat pendidikan dan lama berdagang. Berikut merupakan 
deskripsi karakteristik responden yang disajikan pada tabel 5,6,7 dan 8.  
5.4.1. Distribusi Responden Menurut Usia Responden 
 Berikut merupakan paparan karakteristik pedagang berdasarkan distribusi 
frekuensi menurut umur masing-masing responden. 
Tabel 7. Distribusi Responden Menurut Usia 
Data Interval Frekuensi Persentase (%) 
20-27 2 2,99 
28-35 6 8,96 
36-43 20 29,85 
44-51 14 20,90 
52-59 7 10,45 
60-67 14 20,90 
68-75 4 5,97 
Total 67 100 
Sumber: Data Primer Diolah (2018)  
 Berdasarkan Tabel 7, sebagian besar responden yang berdagang di 4 pasar 
berusia antara 36 sampai 43 dengan prosentase paling tinggi sebesar 29,85%. 
Sedangkan responden dengan rentang umur antara 20 sampai 27 tahun hanya 
terdiri dari 2,99%. Selain itu pedagang dengan umur 68 sampai 75 juga memiiiki 





















bahwa pedagang yang berjualan di pasar merupakan pedagang yang tergolong 
berumur produktif. 
5.4.2. Distribusi Responden Menurut Tingkat Pendidikan 
Berikut merupakan paparan karakteristik pedagang berdasarkan distribusi 
frekuensi menurut tingkat pendidikan masing-masing responden. 
Tabel 8. Distribusi Responden Menurut Tingkat Pendidikan 
Data Interval Frekuensi Persentase (%) 
SD 37 55,22 
SMP 23 34,33 
SMA 7 10,45 
Total 67 100 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 Tingkat pendidikan yang tinggi menunjukkan keterbukaan seseorang 
dalam berpikir dan menyelesaikan masalah. Khususnya untuk pedagang 
membutuhkan pendidikan yang tinggi untuk dapat membuat suatu strategi agar 
penjualan segera terjual dengan keuntugan yang maksimal. Berdasarkan Tabel 8, 
dapat dilihat bahwa sebagian besr pedagang di keempat pasar memiliki tingkat 
pendidikan yang rendah yakni sekelas SD sebesar 55,22%, sedangkan pedagang 
dengan tingkat pendidikan SMA sebesar 10,45% yang menunjukkan bahwa 
pedagang memahami pentingnya pendidikan. Setiap responden setidaknya 
menempuh pendidikan SD sehingga kemungkinan pedagang yang menyandang 
buta aksara sangat kecil. 
5.4.3. Distribusi Responden Menurut Lama Pengalaman Berdagang 
Berikut merupakan paparan karakteristik pedagang berdasarkan distribusi 
frekuensi menurutlama berdagang masing-masing responden. 
Tabel 9. Distribusi Responden Menurut Lama Berdagang 
Data Interval Frekuensi Persentase (%) 
0-10 22 32,84 
11-21 22 32,84 
22-32 13 19,40 
33-43 8 11,94 
44-54 1 1,49 
55-65 0 0,00 
66-76 1 1,49 
Total 67 100 





















 Berdasarkan Tabel 9, sebagian besar pedagang di keempat pasar memiliki 
lama berdagang yang pendek yakni sekitar 0 sampai 10 tahun sebanyak 32,84%. 
Demikian juga dengan pedagang dengan lama berdagang sealma 11 sampai 21 
tahun sebanyak 32,84. Sedangkan pedagang dengan lama pedagang paling lama 
hanya sebesar 1,49% dengan lama berdagang sekitar 66 sampai 76 tahun. 
Keseluruhan pedagang pada keempat pasar memiliki pengalaman berdagang 
antara 0 sampai 32 tahun. 
5.4.4 Distribusi Responden Menurut Banyak Saluran 
Berikut merupakan paparan karakteristik pedagang berdasarkan distribusi 
frekuensi menurut banyak saluran masing-masing responden. 
Tabel 10. Distribusi Responden Menurut Banyak Saluran 
Saluran Frekuensi Persentase 
1 13 19,40 
2 26 38,81 
3 22 32,84 
4 6 8,96 
Total 67 100 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
Berdasarkan tabel 10, sebagian besar pedagang di keempat pasar memiliki 
banyaknya saluran pemasaran sebanyak 2 sebesar 38,81%. Kemudian saluran 
pasar terendah sebanyak 4 saluran sebesar 8,96. sedangkan kedua saluran lainnya 
yakni 1 saluran dan 3 saluran keduanya memiliki prosentase sebesar 19,40% dan 
32,84%. 
5.5 Deskripsi Saluran Pemasaran 
5.5.1 Saluran Pemasaran 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan jika terdapat 4 
saluran pemasaran bawang merah di 4 kelas pasar yang mewakili seluruh pasar di 
Kota Malang. Setiap saluran pemasaran terdapat lembaga yang berperan 
menyalurkan komoditas bawang merah dari produsen ke perantara dan akhirnya 
sampai ke konsumen. Saluran pemasaran bawang merah di Pasar Tradisional Kota 





















Gambar 7. Saluran Pemasaran Bawang Merah di Pasar Tradisional, Malang 
Berdasarkan hasil penelitian, terdapat 4 saluran pemasaran yang melibatkan 
tengkulak, pedagang besar, dan pedagang pengecer. Deskripsi setiap saluran 
pemasaran bawang merah yaitu: 
1. Saluran Pemasaran 1: Petani – Tengkulak – Pedagang Besar – 
Pedagang Pengecer – Konsumen 
a. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
Pengecer Gadang – Konsumen 
  Saluran 1 menjelaskan bahwa saluran melewati 3 lembaga pemasaran,  
Pendistribusian mulai dari petani yang dijual ke tengkulak Probolinggo dengan 
harga jual Rp 20.000,- kemudian tengkulak menjual bawang merah ke 
pedagang besar Gadang dengan harga jual Rp 21.200,-, dan pedagang besar 
Gadang menjual ke pengecer dengan harga Rp 26.100,- dan sampai ke 
konsumen dengan harga Rp 27.400,-. 
b. Petani – Tengkulak Brebes – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Pengecer 
Gadang – Konsumen 
 Petani menjual bawang merah ke tengkulak Brebes dengan harga Rp 
16.000,-, kemudian dipasarkan ke pedagang besar gadang dengan harga jual 
Rp 18.000,-, kemudian pedagang besar gadang menjual ke pengecer dengan 
harga Rp 22.000,- dan kemudian dipasarkan ke konsumen dengan harga Rp 
25.000,-. 
c. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 





















  Pendistribusian bawang merah dari petani dan dipasarkan ke tengkulak 
Probolinggo dengan harga Rp 20.000,- dan kemudian tengkulak memasarkan 
produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 21.200,- dan pedagang 
besar memasarkan ke pedagang pengecer Kebalen dengan harga Rp 26.100,- 
dan sampai ke tangan konsumen dengan harga Rp 29.300,-. 
d. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
Pengecer Kota Lama – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimuali dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak probolinggo dengan harga Rp 20.000,- dan kemudian 
tengkulak memasarkan produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 
21.200,- dan kemudian pedagang besar memasarkan ke pedagang pengecer 
Kota Lama dengan harga Rp 28.800,-. 
e. Petani – Tengkulak Madura – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
 Pengecer Kota Lama – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak Madura dengan harga Rp 18.000,-, kemudian dijual ke 
pedagang besar Gadang dengan harga Rp 20.000,-, dan dipasarkan ke 
pedagang pengecer dengan harga Rp 25.500,-.   
f. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
 Pengecer Bareng – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimuali dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak probolinggo dengan harga Rp 20.000,- dan kemudian 
tengkulak memasarkan produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 
21.200,- dan kemudian pedagang besar memasarkan ke pedagang pengecer 
Bareng dengan harga Rp 26.000,- 
2.  Saluran Pemasaran 2: Petani – Tengkulak – Pedagang Besar 1 – Pedagang 
Besar 2 – Pedagang Pengecer – Konsumen 
a. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
Besar Kebalen – Pedagang Pengecer Kebalen – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak Probolinggo dengan harga Rp 20.000,- dan kemudian 





















21.200,-, dan dipasarkan lagi ke pedagang besar Kebalen dengan harga Rp 
25.000, dan dijual ke pedagang pengecer dengan harga Rp 27.000,-, dan 
sampai ke tangan konsumen dengan harga Rp 28.000,-. 
b. Petani – Tengkulak Probolinggo – Pedagang Besar Gadang – Pedagang 
Besar Kota Lama – Pedagang Pengecer Kota Lama – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak probolinggo dengan harga Rp 20.000,- dan kemudian 
tengkulak memasarkan produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 
21.200,-. Kemudian dipasarkan lagi ke pedagang besar Kota Lama dengan 
harga Rp 26.100.- dan dijual ke pedagang pengecer Kota Lama dengan harga 
Rp 27.000, sehingga sampai ke tangan konsumen dengan harga Rp 27.800,-. 
c. Petani – Tengkulak Madura – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Besar 
Kota Lama – Pedagang Pengecer Kota Lama – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke tengkulak Madura dengan harga Rp 18.000,-, dan dijual ke 
pedagang besar Gadang dengan harga Rp 20.000,-, lalu ke pedagang besar 
Kemudian dipasarkan lagi ke pedagang besar Kota Lama dengan harga Rp 
25.100.- dan dijual ke pedagang pengecer Kota Lama dengan harga Rp 26.000, 
sehingga sampai ke tangan konsumen dengan harga Rp 27.000,-. 
3.  Saluran Pemasaran 3: Petani – Pedagang Besar – Pedagang  Pengecer –
 Konsumen 
a. Petani – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Pengecer Gadang – 
Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 21.000,-, kemudian 
pedagang besar Gadang memasarkan ke pedagang pengecer dengan harga Rp 
26.100,- dan kemudian pedagang pengecer memasarkan ke konsumen dengan 
harga Rp 27.400,- 
b. Petani – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Pengecer Kebalen – 
Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 





















pedagang besar Gadang memasarkan ke pedagang pengecer Kebalen dengan 
harga Rp 26.100,-, dan pedagang pengecer memasarkan ke konsumen dengan 
harga Rp 29.300,-. 
c. Petani – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Pengecer Kota Lama – 
Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 21.000,-, kemudian 
pedagang besar Gadang memasarkan ke pedagang pengecer Kota Lama dengan 
harga Rp 26.100,- dan pedagang pengecer ke konsumen dengan harga Rp 
28.800,-. 
d. Petani – Pedagang Besar Gadang – Pedagang Pengecer Bareng – Konsumen 
 Pendistribusian bawang merah dimulai dari petani yang memasarkan 
produknya ke pedagang besar Gadang dengan harga Rp 21.000,-, kemudian 
pedagang besar Gadang memasarkan ke pedagang pengecer Bareng dengan 
harga Rp 26.100,- dan pedagang pengecer bareng memasarkan ke konsumen 
dengan harga Rp 29.000,-. 
4.  Saluran Pemasaran 4: Petani – Tengkulak  
a. Petani – Tengkulak Gadang 
Pendistribusian bawang merah pada saluran 4 hanya melewati 1 lembaga 
pemasaran yaitu tengkulak untuk sampai ke konsumen. Dimulai dari petani yang 
memasarkan produknya ke tengkulak Gadang dengan harga Rp 15.400,-, 
kemudian  tengkulak Gadang memasarkan produknya ke konsumen dengan harga 
Rp 21.500,- 
5.5.2 Fungsi-fungsi Saluran Pemasaran Bawang Merah 
 Fungsi pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan oleh lembaga 
pemasaran yang terlibat dalam pemasaran bawang merah dari petani hingga 
konsumen di Pasar Tradisional Malang yang diwakili oleh 4 kelas pasar. Fungsi 
pemasaran terdiri dari fungsi pertukaran dan fungsi fisik. Fungsi pertukaran terdiri 
dari fungsi penjualan dan pembelian bawang merah. Dalam melakukan fungsi 
penjualan, petani memperhatikan kualitas, kuantitas, bentuk dan waktu yang 
diinginkan oleh lembaga pemasaran berikutnya. Selain itu, fungsi pertukaran juga 





















produk, mengumpulkan dan menegosiasikan harga, sedangkan fungsi fisik  terdiri 
dari kegiatan handling (perlakuan), pengangkutan, penyimpanan dan perubahan 
fisik produk. Masing-masing lembaga pemasaran yang terlibat melakukan fungsi 
pemasaran yang dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 11. Fungsi Pemasaran oleh Lembaga Pemasaran 
No. 
Fungsi 
   Tengkulak    Pedagang Besar Peda      Pedagang Pengecer 
Pemasaran    
1. Pembelian   
2. Penjualan   
3. Pengangkutan    
4. Pengemasan   
5. Penyimpanan   
6. Transportasi   
7. Sortasi                -          -
8. Retribusi             -    
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
 Berdasarkan Tabel 11, dapat diketahui bahwa fungsi-fungsi pemasaran 
yang dilakukan yaitu fungsi pembelian, penjualan, pengangkutan, pengemasan, 
penyimpanan, transportasi, sortasi dan retribusi. Fungsi-fungsi pemasaran pada 
Tabel 10 dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Tengkulak 
 Fungsi pemasaran yang dilakukan oleh tengkulak meliputi fungsi 
pembelian, penjualan, pengangkutan, pengemasan, penyimpanan, transportasi, 
sortasi dan retribusi.Fungsi pembelian yang dilakukan tengkulak yaitu kegiatan 
pembelian bawang merah dari petani. Pembelian yang dilakukan setiap harinya 
memiliki jumlah yang berbeda tergantung dengan produksi petani. Pada 
responden tengkulak,jumlah bawang merah yang dibeli setiap harinya berkisar 
antara 1000 hingga 1500 kg. Harga pembelian Rp.15.400,- hingga Rp. 21.000,- 
setiap kilogram. Sistem pembayaran dilakukan secara tunai oleh tengkulak. Pada 
kegiatan pembelian, tengkulak melakukan sortasi untuk bawang merah yang layak 
dijual kembali. Penjualan dilakukan oleh tengkulak ke pasar Induk Gadang. 
Tengkulak menjual kembali bawang merah dengan harga Rp 21.500,- hingga Rp 
26.100,- 
 Penjualan dilakukan tengkulak dengan mendatangi pembeli dan 
mengantarkan bawang merah ke Pasar Induk Gadang. Pengantaran ini dilakukan 





















menggunakan mobil pick up atau truck. Alat transportasi yang digunakan milik 
sendiri dan ada juga yang harus menyewa alat transportasi. Beberapa tengkulak 
menggunakan tenaga kerja untuk mengangkut bawang merah dari alat transportasi 
ke dalam pasar. Tenaga pengangkutan tersebut akan dibayar Rp 15.000,- hingga 
Rp 20.000,- tiap orang. Biaya pengangkutan juga ditanggung oleh tengkulak. 
 Tengkulak melakukan kegiatan penyimpanan bawang merah yang 
jumlahnya berkisar antara 60-120 kilogram. Penyimpanan dilakukan di gudang 
dalam keadaan kering. Pada fungsi retribusi, tengkulak mengeluarkan biaya parkir 
untuk masuk ke dalam area pasar. Biaya parkir tersebut yaitu Rp 3.000,- tiap 
harinya, tetapi ada sebagian tengkulak yang ikut membayar uang kebersihan dan 
keamanan di area pasar. 
2. Pedagang Besar 
  Pedagang besar merupakan pedagang yang membeli bawang merah 
melalui tengkulak maupun petani dan dijual kembali kepada pedagang pengecer. 
Pedagang besar pada saluran pertama membeli di tengkulak, selanjutnya dijual ke 
pedagang pengecer, pedagang besar di saluran kedua membeli bawang merah 
langsung dari petani, selanjutnya bawang merah dibeli oleh pedagang besar dari 
pasar lain dan dipasarkan ke pengecer. Fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan 
pedagang besar yaitu fungsi pembelian, penjualan, penyimpanan, retribusi, 
pengemasan, pengangkutan dan transportasi.  
  Pedagang besar di Pasar Induk Gadang pada saluran pertama membeli 
bawang merah dari tengkulak Probolinggo, Brebes dan Madura selanjutnya 
dipasarkan ke pedagang pengecer. Harga beli dari tengkulak Probolinggo Rp 
23.000,-, tengkulak Brebes sebesar Rp 20.000,-, dan tengkulak Madura sebesar 
Rp 15.000,- setiap kilogram. Pedagang besar di pasar Induk Gadang membeli  
sebanyak 100-1000 kilogram setiap harinya. Pada saluran kedua, pedagang besar 
Gadang membeli bawang merah dari tengkulak, dan selanjutnya dibeli oleh 
pedagang besar pasar Kebalen dan Kota Lama dengan harga jual sebesar Rp 
26.100,- setiap kilogramnya, kemudian pedagang besar Kebalen dan Kota Lama 
memasarkan ke pedagang pengecer di masing-masing pasar. Saluran ketiga yaitu 
pedagang besar Gadang langsung membeli bawang merah ke petani, petani 





















ke pedagang pengecer pasar Induk Gadang, pengecer pasar Kebalen, dan pengecer 
pasar Kota Lama.  
 Pedagang besar menyimpan bawang merah di kios dan tanpa dipungut 
biaya karena milik sendiri. Penyimpanan dilakukan dibawah meja dagang. 
Kemudian bawang merah yang disimpan tersebut bisa dijual untuk keesokkan 
harinya. Penyimpanan yang dilakukan oleh pedagang di Pasar Gadang disimpan 
pada tempat dagang mereka berupa los, bedak, dan PKL.  
3. Pedagang Pengecer 
 Fungsi penyimpanan yang dilakukan oleh pedagang pengecer berupa 
fungsi pembelian, penjualan, pengangkutan, pengemasan, penyimpanan, retribusi 
dan transportasi. Pedagang pengecer terdiri dari pedagang pengecer Induk 
Gadang, pengecer Kebalen, pengecer Kota Lama, pengecer Bareng. Pedagang 
pengecer membeli bawang merah dari pedagang Besar Induk Gadang, pedagang 
Besar Kebalen, dan pedagang besar Kota Lama. Pengecer yang membeli dari 
pedagang besar Induk Gadang dikenakan harga sebesar Rp 26.100,-, pengecer 
yang membeli di pedagang besar  Kota Lama dikenakan Rp 28.000,-, pedagang 
pengecer yang membeli bawang merah di Kota Lama dikenakan Rp 27.750,-. 
Pedagang pengecer melakukan kegiatan penyimpanan di tempat berdagang. Biaya 
retribusi dikenakan biaya parkir, sewa, karcis, sampah dan keamanan yang 
dibayar setiap harinya. Pedagang pengecer memasarkan produknya kepada 
konsumen. 
5.6  Efisiensi Saluran Pemasaran Bawang Merah 
5.6.1 Margin Pemasaran dan Distribusi Share 4 Saluran Pemasaran 
Margin pemasaran adalah selisih antara harga yang dibayarkan oleh 
konsumen dengan harga yang diterima oleh petani. Analisis margin pemasaran ini 
digunakan untuk mengetahui apakah margin pemasaran yang ada telah 
terdistribusi secara proposional atau belum. Berdasarakan penelitian yang 
dilakukan didapatkan 4 saluran pemasaran Bawang Merah yang berbeda. 
Lembaga pemasaran yang terlibat dalam pemasaran Bawang Merah di Pasar 






















Faktor konversi bernilai 0,95 yang diperoleh dari besarnya penyusutan yang 
terjadi hingga tingkat pengecer. Penyusutan yang terjadi cenderung sedikit, yaitu 
sebanyak 0,05 kg sehingga penyusutan diperoleh dari pembagian antara berat 
produk setelah susut dengan berat awal produk yaitu 0,95 kg dibagi dengan 1 kg. 
Berikut merupakan perincian rata-rata margin dan distribusi share pada masing-
masing saluran. 
a. Saluran Pemasaran 1: Petani – Tengkulak – Pedagang Besar – Pedagang 
Pengecer 
Distribusi margin dan share pada kegiatan pemasaran Bawang Merah di 
saluran pertama melibatkan 3 lembaga pemasaran yaitu Tengkulak, Pedagang 
Besar dan Pedagang Pengecer.  










Margin Biaya Keuntungan Share 
1 Petani       68,07 
a. Harga Jual  18.525      
2 Tengkulak    2.541 28,89 28,69      29,50 9,39 
a. Harga Beli  18.525      
b. Retribusi 167*0,95 158,2      
c. Pengangkutan 447*0,95 424,9      
d. Pengemasan 21*0,95 19,67      
e. Transportasi 171*0,95 162,13      
Total Biaya  764,9      
f. Keuntungan  1.776      
g. Harga Jual  21.066      
3 Pedagang 
Besar 
  3.729 42,70 
 




a. Harga Beli  21.066      
b. Retribusi 510*0,95 484,08      
c. Pengangkutan 152*0,95 144,26      
d. Pengemasan 17*0,95 16,308      
e. Transportasi 262*0,95 249,01      
Total Biaya  893,67      
f. Keuntungan  2.835      
g. Harga Jual  24.795      
4 Pedagang 
Pengecer 
  2.399 28,41 38,58      21,81 8,76 
a. Harga Beli  24.795      
b. Retribusi 374*0,95 355,12      
c. Pengangkutan 13*0,95 12,005      
d. Pengemasan 181*0,95 171,53      
e. Transportasi 570*0,95 541,92      
Total Biaya  1080,6      
f. Keuntungan  1318      
g. Harga Jual  27.194      





















Sumber: Data Primer Diolah (2018) 
Petani menjual bawang merah hasil budidayanya ke tengkulak dengan 
harga Rp 18.525,-/kg. Masing masing bawang merah yang disalurkan pada tiap 
tiap lembaga mendapatkan potongan harga berupa retribusi, pengangkutan, 
pengemasan hingga transportasi dengan harga yang berbeda sesuai banyaknya 
bawang merah yang  dibeli. Selain itu, besarnya jarak dan jenis trasportasi yang 
digunakan juga mempengaruhi besarnya biaya yang dikeluarkan masing masing 
lembaga. Pada tabel di atas besarnya total biaya tertinggi ditanggung oleh 
pengecer sebesar Rp 1.081,-/kg sedangkan biaya terendah ditanggung oleh 
pedagang besar sebesar Rp 764,-/kg. Hal tersebut kemungkinan diakibatkan jarak 
yang ditempuh pedagang besar untuk membeli bawang merah kepada tengkulak 
lebih dekat, sedangkan pedagang pengecer menghabiskan banyak biaya untuk 
pengemasan. Kemungkinan besar hal tersebut diakibatkan karena pengecer 
cenderung lebih banyak mengeluarkan biaya pengemasan karena penjualan 
bawang merah dilakukan per kg.  
Secara umum distribusi margin dan distribusi keuntungan antar lembaga 
pada saluran 1 memiliki perbedaan yang besar pada pedagang besar, sedangkan 
tengkulak dan pedagang pengecer memiliki persentase distribusi margin yang 
sama. Distribusi margin tertinggi sebesar 42,70% dimiliki oleh pedagang besar 
dan distribusi keuntungan tertinggi sebesar 48,08%, sedangkan pada distribusi 
biaya, pedagang pengecer cenderung mengeluarkan biaya lebih besar 
dibandingkan tengkulak dan pedagang besar sebesar 38,58%. 
Pembagian share harga antar pedagang bernilai relatif sama yakni 9,39% 
pada tengkulak, 13,78% pada pedagang besar, dan 8,76% pada pedagang 
pengecer. Keseluruhan memiliki rentang sebesar 5,02%, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa antar pedagang pada saluran satu memiliki distribusi 

























b. Saluran Pemasaran 2: Petani  – Tengkulak – Pedagang Besar  1 – 
Pedagang Besar 2 – Pedagang Pengecer   
Distribusi margin dan share pada kegiatan pemasaran bawang merah di 
saluran kedua melibatkan 4 lembaga pemasaran yaitu tengkulak, pedagang Besar 
1, pedagang besar 2 dan pedagang pengecer. 
Tabel 13. Hasil Analisis Margin dan Distribusi Share Saluran 2 









Margin Biaya Keuntungan Share 
1 Petani       67,09 
c. Harga Jual  18.525      
2 Tengkulak    2.613 28,25 20,41       32,02 9,49 
h. Harga Beli  18.525      
i. Retribusi 167*0,95 158,2      
j. Pengangkutan 447*0,95 424,99      
k. Pengemasan 22*0,95 20,706      
l. Transportasi 171*0,95 162,13      
Total Biaya  766,03      
m. Keuntungan  1.846      
n. Harga Jual  21.138      
3 Pedagang 
Besar 1 
  3.658 39,97 23,33 49,15 9,49 
h. Harga Beli  21.138      
i. Retribusi 510*0,95 484,08      
j. Pengangkutan 152*0,95 144,26      
k. Pengemasan 17*0,95 16,308      
l. Transportasi 262*0,95 249,01      
Total Biaya  893,67      
m. Keuntungan  2.763      




1.686 19,08 27,23 15,06 13,28 
h. Harga Beli  24.795      
i. Retribusi 243*0,95 231,17      
j. Pengangkutan 13*0,95 12,44      
k. Pengemasan 250*0,95 237,5      
l. Transportasi 413*0,95 392,34      
Total Biaya  873,45      
m. Keuntungan  812      
n. Harga Jual  26.481      
5 Pedagang 
Pengecer 
  1.116 12,69 29,03         3,77 
 
4,04 
 o. Harga Beli  26.481      
 p. Retribusi 253*0,95 240,25      
 q. Pengangkutan 19*0,95 18,008      
 r. Pengemasan 250*0,95 237,5      
 s. Transportasi 435*0,95 412,99      
 Total Biaya  908,74      
 t. Keuntungan  208      
 u. Harga Jual  27.598      





















Petani menjual bawang merah ke tengkulak dengan harga Rp 18.525,-/kg 
yang disalurkan pada lembaga dan mendapatkan potongan harga berupa retribusi, 
pengangkutan, pengemasan dan transportasi. Jarak dan transportasi yang 
digunakan juga mempengaruhi besarnya biaya yang dikeluarkan. Pada Tabel 13, 
besarnya total biaya tertinggi ditanggung oleh pengecer sebesar Rp 904,74,-/kg 
sedangkan biaya terendah ditanggung oleh tengkulak sebesar Rp 766,03,-/kg.  
Distribusi share pada saluran 2 memiliki margin dan keuntungan tertinggi 
pada pedagang besar sebesar 39,97% dan 49,15%, sedangkan distribusi biaya 
tertinggi ditanggung oleh pedagang pengecer sebesar 29,03%, distribusi harga 
tertinggi pada pedagang besar 2 sebesar  13,28% dan terendah dimiliki tengkulak 
dan pedagang besar 1 sebesar 9,49%. Sehingga saluran 2 kurang efisien. 
c. Saluran Pemasaran 3: Petani – Pedagang Besar – Pedagang Pengecer 
Distribusi margin dan share pada kegiatan pemasaran Bawang Merah di 
saluran kedua melibatkan 2 lembaga pemasaran yaitu Tengkulak dan Pedagang 
Besar. 
Tabel 14. Hasil Analisis Margin dan Distribusi Share Saluran 3 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 







Margin Biaya Keuntungan Share 
1 Petani       73,41 




4.845 67,57 44,59 77,35 17,83 
o. Harga Beli  19.950      
p. Retribusi 510*0,95 484,08      
q. Pengangkutan 152*0,95 144,26      
r. Pengemasan 17*0,95 16,308      
s. Transportasi 262*0,95 249,01      
Total Biaya  893,67      
t. Keuntungan  3.951      




2.399 32,43 55,41 22,65 8,76 
o. Harga Beli  24.795      
p. Retribusi 374*0,95 355,12      
q. Pengangkutan 13*0,95 12,005      
r. Pengemasan 181*0,95 171,53      
s. Transportasi 570*0,95 541,92      
Total Biaya  1080,6      
t. Keuntungan  1.319      
u. Harga Jual  27.194      





















Petani menjual bawang merah hasil budidayanya ke tengkulak dengan harga 
Rp 19.950,-/kg. Masing-masing bawang merah yang disalurkan pada tiap tiap 
lembaga mendapatkan potongan harga berupa retribusi, pengangkutan, 
pengemasan hingga transportasi dengan harga yang berbeda sesuai banyaknya 
bawang merah yang  dibeli. Selain itu, besarnya jarak dan jenis trasportasi yang 
digunakan juga mempengaruhi besarnya biaya yang dikeluarkan masing masing 
lembaga. Pada tabel di atas besarnya total biaya tertinggi ditanggung oleh 
pengecer sebesar Rp 1.081,-/kg sedangkan biaya terendah ditanggug oleh 
pedagang besar sebesar Rp 894,-/kg.  
Distribusi margin saluran 3 memiliki perbedaan yang besar, hampir dua kali 
lipat yaitu pedagang besar sebesar 67,57%, sedangkan pedagang pengecer sebesar 
32,43%. Disisi lain, keuntungan pedagang besar tiga kali lipat dari pedagang 
pengecer. Pada saluran ketiga distribusi margin semakin tidak merata yakni 
17.83% pada tengkulak dan 8,76% pada pedagang pengecer. Keseluruhan 
memiliki rentang sebesar 9,07% hampir setara dengan saluran kedua. Pedagang 
besar memiliki keuntungan paling besar diantara pedagang lainnya. Pada saluran 
3 kurang efisien karena selisih margin dari pedagang besar ke pedagang pengecer 
sangat besar, sehingga tidak merata. 
d. Saluran Pemasaran 4: Petani – Tengkulak  
Distribusi margin dan share pada kegiatan pemasaran Bawang Merah di 
saluran kedua melibatkan 1 lembaga pemasaran yaitu Tengkulak. 
Tabel 15. Hasil Analisis Margin dan Distribusi Share Saluran 4 
Sumber: Data Primer Diolah (2018) 







Margin Biaya Keuntungan Share 
1 Petani       71,62 
e. Harga Jual  14.630      
2 Tengkulak    5.795 100   100        100 28,37 
v. Harga Beli  14.630      
w. Retribusi 137*0,95 129,78      
x. Pengangkutan 438*0,95 415,63      
y. Pengemasan 2*0,95 1,583      
z. Transportasi 817*0,95 775,83      
Total Biaya  1322,8      
aa. Keuntungan  4473      
bb. Harga Jual  20.425      





















Petani menjual bawang merah ke tengkulak dengan harga Rp 14.630,-/kg.  
Kemudian bawang merah langsung dijual kepada konsumen dengan harga Rp 
20.425,-/kg sehingga keuntungan penjualan didapatkan oleh tengkulak yang di 
bagi dengan petani sebesar 28,37%. Pada saluran 4 kurang efisien karena hanya 
terdapat 1 lembaga yaitu tengkulak, sehingga tidak ada pembanding dengan 
lembaga lain merata tidaknya suatu saluran pemasaran. 
5.6.2 Rasio K/B atau Rasio Keuntungan atas Biaya Pemasaran  
Marjin pemasaran antar lembaga pemasaran yang terdistribusi dapat 
diketahui melalui rasio keuntungan atas biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh 
lembaga pemasaran. Nilai rasio keuntungan atas biaya pemasaran pada tiap 
saluran pemasaran tergantung oleh banyaknya lembaga pemasaran. Hal tersebut 
dipengaruhi oleh seberapa banyak biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh tiap 
lembaga pemasaran. Pada Tabel 16 dapat diketahui nilai rasio keuntungan atas 
biaya pada masing-masing lembaga pemasaran di tiap saluran pemasaran. 
Tabel 16. Rasio Keuntungan atas Biaya Pemasaran pada Saluran Pemasaran  










Tengkulak 1.776 764,9 2,321 
Pedagang Besar 2.835 893,67 3,172 
Pedagang Pengecer 1.318 1080,6 1,22 
II 
Tengkulak 1.846 766,03 2,409 
Pedagang Besar 1 2.763 893,67 3,091 
Pedagang Besar 2 812 873,45 0,93 
Pedagang Pengecer 208 908,74 0,22 
III 
Pedagang Besar 3.951 893,67 4,42 
Pedagang Pengecer 1.319 1080,6 1,22 
IV Tengkulak 4.473 1322,8 3,38 
Sumber : Data Primer Diolah, 2018  
Berdasarkan Tabel 16, pedagang besar pada saluran pemasaran I memiliki 
nilai rasio K/B lebih besar yaitu 3,172 daripada tengkulak yaitu 2,321. 
Keuntungan pedagang besar lebih besar yaitu Rp 2.835,-/kg dan biaya pemasaran 
yang dikeluarkan yaitu Rp 893,-/kg. Sedangkan keuntungan tengkulak sebesar Rp 
1.776,-/kg dan biaya pemasaran yang dikeluarkan yaitu Rp 765,-/kg. Hal tersebut 
yang membuat rasio K/B distributor lebih besar.  
Berdasarkan tabel rasio K/B tiap lembaga pemasaran, diketahui bahwa 





















Dapat dikatakan efisien karena nilai rasio K/B lebih dari 1 (>1). Jika nilai rasio 
K/B lebih kecil dari 1 (<1), maka dikatakan lembaga pemasaran tersebut belum 
efisien. Namun, terdapat satu lembaga yang memiliki rasio K/B paling rendah 
yaitu pedagang pengecer pada saluran pemasaran 2. Faktor yang mempengaruhi 
rendahnya nilai rasio K/B pedagang pengecer adalah jumlah pembelian dan  
penjualan bawang merah lebih sedikit daripada tengkulak maupun pedagang besar 
sehingga biaya pemasaran tiap 1 kg bawang merah yang dikeluarkan pun akan 
semakin besar. 
Sebagian besar rasio tertinggi didapatkan oleh pedagang besar yang 
menunjukkan bahwa besarnya keuntungan lebih besar, hal tersebut karena 
pedagang besar tidak memerlukan biaya transportasi yang besar untuk 
mendapatkan barang dari tengkulak, sedangkan pada pedagang pengecer 
cenderung memiliki rasio yang paling kecil karena pengeluaran oleh pedagang 
pengecer cenderung memiliki jumlah yang hampir sama antara transportasi, 
pengemasan dan retribusi. 
5.6.3 Efisiensi Harga  
Pendekatan efisiensi harga dapat digunakan untuk mengukur tingkat 
efisiensi saluran pemasaran dimana pasar diasumsikan sebagai pasar persaingan 
sempurna bahwa harga mencerminkan biaya yang dikeluarkan. Jika selisih harga 
antara dua lembaga lebih besar atau sama dengan dari biaya transportasi yang 
dikeluarkan maka dapat dikatakan efisien. Tingkat efisiensi harga berdasarkan 
biaya transportasi di tiap lembaga pemasaran dapat dilihat di Tabel 17.  
Tabel 17. Tingkat Efisiensi Harga Berdasarkan Fungsi Biaya Transportasi Pada  









Tengkulak 2.541 162,13 
Pedagang Besar 3.729 249,01 
Pedagang Pengecer 2.399 541,92 
II 
Tengkulak 2.613 162,13 
Pedagang Besar 1 3.657 249,01 
Pedagang Besar 2 1.686 392,34 
Pedagang Pengecer 1.117 412,99 
III 
Pedagang Besar 4.845 249,01 
Pedagang Pengecer 2.399 541,92 
IV Tengkulak 5.795 775,83 





















Berdasarkan Tabel 17, dapat diketahui bahwa lembaga pemasaran 
melakukan fungsi transportasi. Fungsi transportasi bertujuan untuk mengetahui 
pengangkutan bawang merah dari satu lembaga ke lembaga pemasaran 
selanjutnya. Kendaraan untuk mengangkut bawang merah yaitu mobil, pick up, 
truck, sepeda motor, dan becak. Sebagian besar lembaga pemasaran mengeluarkan 
biaya transportasi relatif rendah dibanding dengan selisih harga yang diterima 
lembaga pemasaran. Jadi, fungsi transportasi yang dilakukan tiap lembaga 
pemasaran bawang merah dari segi harga sudah efisien. Sebagian besar pedagang 
pengecer memerlukan biaya transportasi yang lebih mahal daripada lembaga 
lainnya, hal ini karena pedagang pengecer cenderung menjual berbagai macam 
barang dagangan, sehingga pengeluaran untuk bawang merah tidak dapat 
dideteksi secara spesifik. 
5.6.4 Efisiensi Operasional 
Efisiensi operasional dilakukan menggunakan load factor efficiency. 
Pengukuran ini dilakukan dengan menggunakan standar kapasitas pada masing-
masing kegiatan yaitu transportasi yang digunakan oleh setiap lembaga 
pemasaran. Analisis efisiensi operasional menurut fungsi transportasi pada 
lembaga pemasaran dapat dilihat di Tabel 18.  
Tabel 18. Analisis Efisiensi Operasional Menurut Fungsi Transportasi Pada  

















Tengkulak Pick up 1000 700 70 





50 10 20 
II 
Tengkulak Truck 8000 6500 81,25 
Pedagang Besar 1 Truck 8000 10000 125 
Pedagang Besar 2 Pick up 1000 1250 125 
Pedagang 
Pengecer 
Becak 50 10 20 
III 
Pedagang Besar Truck 8000 10000 125 
Pedagang 
Pengecer 
Becak 50 10 20 
IV Tengkulak Pick up 1000 900 90 





















Sesuai dengan ketentuan efisiensi operasional, jika kapasitas angkut 
mencapai 100% (full capacity) dan lebih dari 100% (over capacity) maka saluran 
pemasaran tersebut dikatakan efisien. Jika kapasitas angkut kurang dari 100 % 
(under capacity) maka dikatakan saluran pemasaran tersebut tidak efisien. 
Kapasitas angkut disesuaikan dengan alat transportasi yang digunakan yaitu pick 
up, truck, sepeda motor, dan becak.  
Berdasarkan Tabel 18, dapat diketahui bahwa sebagian besar kendaraan 
yang digunakan untuk mengangkut bawang merah memiliki kapasitas angkut 
dibawah kapasitas normal. Kapasitas angkut pedagang besar saluran I, pedagang 
besar 1 saluran 2, pedagang besar 2 saluran 2  dan pedagang besar saluran 3 yaitu 
125% >100 maka dikatakan efisien. 
5.7 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efisiensi Pemasaran Dilihat Dari 
Marjin Pemasaran  
Marjin pemasaran digunakan untuk menganalisis efisiensi masing-masing 
struktur rantai. Maka dari itu, dalam penelitian tentang faktor-faktor yang 
mempengaruhi efisiensi pemasaran dapat dilihat dari marjin pemasaran. Faktor-
faktor yang mempengaruhi marjin terdiri dari 7 variabel yaitu jarak pedagang 
dengan Umur (X1), Lama Pendidikan (X2), Lama Berdagang (X3), Jarak (X4), 
Harga Jual (X5), Biaya (X6), dan Banyak Saluran Pemasaran (X7). Alat analisis 
yang digunakan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi marjin 
pemasaran yaitu software SPSS 20. Langkah awal yang harus dilakukan sebelum 
melakukan uji regresi yaitu dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji 
multikolinearitas, uji heterokedastisitas, dan uji normalitas. 
5.7.1 Uji Asumsi Klasik  
1. Uji Multikolinearitas  
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah terdapat korelasi antar 
variabel bebas dalam model regresi. Model regresi yang baik tidak memiliki nilai 
multikolinieritas antar variabel bebas. Metode yang digunakan untuk mendeteksi 
adanya multikolinieritas dalam penelitian ini dengan menggunakan nilai varian 
inflation factor (VIF). Jika nilai tolerance VIF < 10, maka data yang digunakan 
tidak terjadi multikolinieritas. Hasil perhitungan uji multikolinieritas dapat dilhat 





















Tabel  19. Hasil Uji Multikolinearitas  
Variabel Independen   VIF  
Umur (X1) 1,505 
Lama Pendidikan (X2) 1,436 
Lama Berdagang (X3) 1,469 
Jarak (X4) 1,330 
Harga Jual (X5) 1,581 
Biaya (X6) 1,415 
Banyak Saluran (X7) 1,500 
Sumber : Data Primer Diolah (2018) 
Berdasarkan Tabel 19, model regresi linier berganda tidak terjadi 
multikolinearitas. Hal tersebut terbukti dari nilai yang dimiliki tiap variabel 
bernilai kurang dari 10. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi korelasi 
antara varibel bebas sehingga hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat 
menjadi tidak terganggu. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Asumsi selanjutnya adalah adanya ragam konstan. Ragam dari residual tidak 
berubah dengan berubahnya satu atau lebih variabel bebas. Jika asumsi ini telah 
terpenuhi, maka residual disebut homoskedastisitas, sebaliknya jika tidak 
terpenuhi maka disebut dengan heteroskedastisitas. Ragam dari residual yang 
tidak konstan akan menyebabkan statistik uji t dan F menjadi lebih besar dari 
yang sebenarnya. Oleh karena itu lebih sering terjadi penolakan H0 pada uji 
koefisien parameter, hal tersebut menyebabkan uji yang dihasilkan kurang 
terpercaya. 
Pada uji ini digunakan bantuan software SPSS 20 untuk mendapatkan nilai 
𝑅2 berdasarkan regresi antara sisaan terhadap variabel independen kemudian 
statistik uji dihitung secara manual yang kemudian dibandingkan dengan chi-
square tabel. 
Tabel 20. Uji Heterokedastidas Ragam 
Statistik Uji Chi-Square tabel 
4,891 14,1 
Sumber : Data Primer Diolah (2018) 
Hasil dari perhitungan uji heteroskedasitas Breusch-Pagan yang 
meregresikan sisaan yang dikuadrakan terhadap masing masing variabel 
independen didapatkan R-square  0,073 kemudian berdasarkan nilai tersebut 





















yang bernilai lebih kecil dari Chi-Square tabel, hal tersebut menunjukkan bahwa 
model regresi yag digunakan sudah memenuhi asumsi kehomogenan ragam atau 
ragam yang homogen. 
3. Uji Normalitas 
Normalitas adalah salah satu asumsi klasik pada metode regresi yang 
apabila dilanggar akan menyebabkan pendugaan yang bias. Pengujian normalitas 
pada analisis regresi tidak dilakukan pada masing-masing variabel, melainkan 
dilakukan pada sisaan model karena sisaan didapatkan berdasarkan prediksi 
dengan model regresi sehingga sisaan model regresi sudah mewakili model 
regresi dan juga masing masing variabel yang digunakan. Pada penelitian ini uji 
normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji normalitas dapat dilihat 
pada output software SPSS 20 berikut. 
Tabel 21. Hasil Uji Normalitas dengan Metode Shapiro-Wilk W test 
Variable Obs Kolmogorov-Smirnov Prob>z 
E 67 1,105 0,174 
Sumber : Data Primer Diolah (2018) 
Berdasarkan Tabel 21, diketahui bahwa nilai Prob>z yaitu 0,174 yang berarti 
nilai tersebut lebih dari 0,05. Maka model regresi telah terdistribusi normal sesuai 
dengan ketentuan dari metode Kolmogorov-Smirnov. 
5.7.2 Regresi Linier Berganda 
Tabel 22. Hasil Uji Regresi Linier Berganda  
Variabel   Coef.    T p>| t|  
Konstan 3243,761 4,367 0,000 
Umur (X1)   -7,806 -1,125 0,265 
Lama Pendidikan (X2)    5,399  0,133 0,894 
Lama Berdagang (X3)   77,779  9,633 0,000 
Jarak (X4)    0,001  1,115 0,269 
Harga Jual (X5)   -0,015 -0,749 0,457 
Biaya (X6)   -0,146 -0,525 0,601 
Banyak Saluran (X7) -267,962 -3,461 0,001 
Sumber : Data Primer Diolah (2018)  
Berdasarkan Tabel 22, diperoleh model regresi sebagai berikut : 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X4 + b7X5+ e 
Y = 3243,761  7,806 X1+ 5,399 X2  77,779 X3 + 0.001 X4  0,015X5  






















Y : Margin  
X1  : Umur 
X2  : Lama pendidikan 
X3 : Lama berdagang 
X4 : Jarak 
X5 : Harga jual 
X6 : Biaya 
X7 : Banyak saluran 
e : Tingkat kesalahan  
Berdasarkan hasil analisis regresi pada Tabel 22, banyak saluran memiliki 
pengaruh paling besar terhadap margin pemasaran pada keempat pasar yakni 
sebesar -267,962. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin banyak saluran 
pemasaran maka margin yang didapatkan akan semakin sedikit. Selain itu, 
lamanya pendidikan juga menunjukkan pengaruh yang sangat besar terhadap 
margin. Pengaruh terkecil dari delapan variabel independen yang digunakan pada 
penelitian ini terdapat pada variabel jarak yang ditempuh pedagang untuk 
memperleh bawang merah yakni sebesar 0,001, yang berarti bahwa setiap 
peningkatan satu meter jarak yang ditempuh pedagang untuk mendapatkan 
bawang merah, maka margin akan meningkat sebesar 0,001 rupiah. 
5.7.3 Koefisien Determinasi R2 
Tabel 23. Hasil Uji Koefisien Determinasi  
Number of obs  67 
R-squared 0,772 
Adj R-squared 0,745 
Sumber : Data Primer Diolah (2018)  
Hasil analisis data koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai R square 
yang didapatkan sebesar 0,772. Nilai tersebut menunjukkan bahwa sekitar 72,2% 
dari total keseluruhan variabel independent dapat menjelaskan variabel dependent 
margin pemasaran (Y) sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang 
tidak diteliti. Nilai tersebut juga membuktikan bahwa model yang didapatkan 























5.7.4 Analisis Uji Hipotesis  
Hipotesis pada penelitian ini yaitu diduga terdapat pengaruh dari variabel-
variabel independen yaitu Umur (X1), Lama Pendidikan (X2), Lama Berdagang 
(X3), Jarak (X4), Harga Jual (X5), Biaya (X6), dan Banyak Saluran Pemasaran 
(X7)terhadap marjin pada keempat pasar Kebalen, Bareng, Gadang, dan Kota 
Lama secara simultan dan parsial. Penarikan kesimpulan hasil uji hipotesis dapat 
dilihat dari uji F dan uji t dimana uji F digunakan untuk menunjukkan pengaruh 
variabel-variabel independen (X) terhadap variabel dependen yaitu marjin 
pemasaran (Y) secara simultan. Sedangkan uji t digunakan untuk mengetahui 
pengaruh variabel-variabel independen (X) terhadap variabel dependen marjin 
pemasaran (Y) secara parsial.  
1. Uji F pada Regresi Linier Berganda  
Tabel 24. Hasil Uji F pada Regresi Linier Berganda  
F-hitung p>| F| 
28,521 0,000 
Sumber : Data Primer Diolah (2018) 
Berdasarkan Tabel 24 didapatkan Nilai Fhitung adalah 28,521 dengan tingkat 
signifikansi sebesar 0,000 sehingga didapatkan hasil bahwa diantara delapan 
variabel independen yang digunakan pada penelitian ini, paling sedikit terdapat 
satu variabel yang bernilai signifikan sehingga perlu dilakukan uji secara parsial 
untuk mendapatkan variabel yang bernilai signifikan terhadap margin pemasaran 
yang merupakan variabel dependen. 
2. Uji t (Uji Parsial) pada Regresi Linier Berganda  
Tabel 25. Hasil Uji t pada Regresi Linier Berganda  
Variabel  Coef. T p>| t|  
Konstan 3243,761 4,367 0,000 
Umur (X1) -7,806 -1,125 0,265 
Lama Pendidikan (X2) 5,399 0,133 0,894 
Lama Berdagang (X3) 77,779 9,633 0,000 
Jarak (X4) 0,001 1,115 0,269 
Harga Jual (X5) -0,015 -0,749 0,457 
Biaya (X6) -0,146 -0,525 0,601 
Banyak Saluran (X7) -267,962 -3,461 0,001 























Berdasarkan Tabel 25, maka dapat diketahui nilai hitung dari setiap variabel. 
a. Variabel Umur (X1) 
 Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,265 lebih besar dari 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yang berarti bahwa peningkatan umur 
pada masing - masing responden tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan 
margin pemasaran. Faktor umur seseorang mempunyai hubungan dengan 
kemampuan untuk bekerja sebagai pedagang, pedagang yang bekerja pada usia 
produktif akan berbeda jika pedagang tersebut bekerja pada usia yang non 
produktif. Tetapi berdasarkan keadaan di lapang, pedagang pasar di umur yang 
produktif maupun tidak tetap berdagang dengan baik. Pedagang pasar di umur 
yang sudah tidak produktif masih tetap berdagang dengan baik karena faktor 
kebutuhan selain itu karena pengalaman berdagang di pasar lebih lama dari 
pada yang umur pedagang muda. Sedangkan pada umur pedagang yang muda 
akan tetap berdagang secara produktif karena memiliki tenaga yang kuat, 
hanya saja pengalaman yang didapatkan lebih banyak pegangang yang 
memiliki umur tua. Sehingga dalam penelitian ini variabel umur tidak 
memberikan pengaruh terhadap margin pemasaran. 
b. Variabel Lama Pendidikan (X2) 
  Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,894 lebih besar dari 0,05 Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yang berarti lamanya pendidikan yang 
ditempuh tidak berdampak secara signifikan meningkatkan margin pemasaran.  
 Hal ini karena sebagian besar masyarakat yang datang ke pasar akan mencari 
tempat berdagang yang sudah mempunyai nama yang terkenal dan juga 
pendidikan yang tinggi tidak menjamin relasi untuk mendapatkan bawang 
merah dengan harga yang murah secara efektif. 
c. Variabel Lama Berdagang (X3)  
  Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak. Lama berdagang yang dimaksud yaitu 
berhubungan dengan ketrampilan pedagang dalam memasarkan komoditas 
bawang merah. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman berdagang akan 
meningkatkan keuntungan pedagang bawang merah. Sesuai dengen hasil survei 





















semakin meningkat cenderung lebih menguasai jalur perdagangan, dengan arti 
bahwa semakin besar usaha yang ditekuni maka pedagang akan cenderung 
lebih pandai mencari jalur perdagangan dengan harga yang murah. Harga yang 
murah akan didapatkan dengan mengenal atau menjadi pelanggan tetap dari 
pedagang dengan saluran pemasaran yang lebih pendek misalnya tengkulak 
yang mengambil secara langsung barang dari petani, atau pedagang besar yang 
sudah berlangganan lama dengan antar pedagang besar sehingga mendapatkan 
diskon atau tengkulak yang memiliki hubungan dengan petani yang menjual 
bawang merah dengan skala besar dan harga murah, dan berbagai alasan 
lainnya. Lama seorang pedagang atau pelaku usaha lain dalam menekuni 
bidang usahanya akan mempengaruhi produktivitasnya sehingga dapat 
menambah efisiensi dan menekan biaya produksi lebih kecil dari pada 
penjualan (Firdaus, 2012). 
d. Variabel Jarak (X4) 
  Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,269 lebih besar dari 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yang berarti besarnya jarak yang 
ditempuh pedagang untuk mendapatkan bawang merah tidak berpengaruh 
secara signifikan. Hal tersebut disebabkan karena jarak yang ditempuh sesuai 
dengan banyaknya bawang merah yang dibeli dan sesuai dengan besarnya 
biaya transportasi yang dikeluarkan sehingga akan mengahsilkan hasil yang 
impas. Pedagang yang membeli barang dengan skala besar tentunya akan 
mengeluarkan biaya transportasi seperti mobil atau truk sesuai dengan 
kapasitas bawang merah yang dibeli. Selain itu pedagang yang membeli 
bawang merah dengan skala kecil misalkan dalam satu pasar cenderung 
mengambil barang dengan skala kecil sehingga tidak memperhitungkan 
transportasi sehingga tidak mempengaruhi biaya trasnportasi, selain itu 
sebagian besar pedagang tidak memperhitungkan besarnya transportasi yang 
dihabiskan. 
e. Variabel Harga Jual (X5) 
  Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,457 lebih kecil dari 0,05 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 diterima yang berarti harga jual tidak berpengaruh 





















pedagang secara signifikan karena harga kebutuhan pokok di pasaran 
cenderung bersaing, apbila harga pasaran ditingkatkan tinggi, maka pembeli 
cenderung tidak membeli. Menurut Listianingrum (2013), apabila harga tingkat 
petani tinggi, maka akan menyebabkan harga di lembaga pemasaran juga 
tinggi. 
f. Variabel Biaya (X6) 
  Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,601 lebih besar dari 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti bahwa banyaknya biaya yang 
dikeluarkan untuk pengeluaran karcis, transportasi, pajak dan lain sebagainya 
berpengaruh secara signifikan tidak mempengaruhi margin. Biaya yang 
dikeluarkan untuk pembelian retribusi antara pedagang besar dengan pedagang 
pengecer cenderung seimbang karena pedagang besar butuh biaya transportasi 
yang besar karena jarak pembelian yang cukup jauh dengan pengeluaran yang 
relatif kecil yang umumnya hanya cukup menggunakan karung saja sedangkan 
pedagang pengecer memiliki pengeluaran yang besar dan biaya transportasi 
yang sedikit karena jarak yang relatif dekat pada pengemasan karena 
menggunakan plastik dan alat-alat seperti karet dan karung yang banyak karena 
kapasitas yang tidak sesuai dengan kuantitas barang. 
g. Variabel Banyak Saluran (X6) 
 Nilai p>| t| atau signifikansi yaitu 0,001 kurang dari 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H0 ditolak yang berarti bahwa banyaknya saluran yang 
dilewati pedagang untuk mendapatkan bawang merah yang akan berpengaruh 
secara signifikan mempengaruhi margin. Dalam penyaluran barang-barang dari 
produsen ke konsumen terlihar satu sampai beberapa golongan pedagang 
perantara, pedagang perantara ini dikenal dengan saluran tata niaga (Hanafiah 
dan Saefuddin 1986). Berdasarkan hasil survei lapangan menyatakan bahwa 
lembaga pemasaran yang berperan dalam pemasaran bawang merah yaitu 
pedagang pengepul atau tengkulak, pedagang besar dan pedagang pengecer. 
Pedagang yang mendapatkan barang dagangan dengan saluran yang lebih 
pendek akan lebih besar mendapatkan keuntungan. Hal tersebut disebabkan 
karena pedagang yang mengambil barang dari petani ataupun tengkulak akan 





















besar pihak petani atau tengkulak keuntungan yang didapatkan sesuai dengan 








































VI. KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1 Kesimpulan  
Kesimpulan dari penelitian mengenai efisiensi saluran pemasaran bawang 
merah di pasar tradisional kota Malang adalah sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 4 saluran pemasaran bawang 
merah di pasar tradisional Kota Malang yaitu: 
a. Saluran Pemasaran 1: Petani – Tengkulak – Pedagang Besar – Pedagang 
Pengecer – Konsumen 
b. Saluran Pemasaran 2: Petani – Tengkulak – Pedagang Besar 1 – Pedagang 
Besar 2 – Pedagang Pengecer – Konsumen 
c. Saluran Pemasaran 3: Petani – Pedagang Besar – Pedagang Pengecer 
d. Saluran Pemasaran 4: Petani – Tengkulak 
2. Berdasarkan analisis efisiensi dapat dilihat bahwa pedagang besar memiliki 
keuntungan yang lebih besar daripada tengkulak dan pedagang pengecer. Hal 
ini terlihat berdasarkan total biaya yang dikeluarkan dan besarnya rasio pada 
pedagang pengecer yang mendapatkan nilai paling kecil diantara lembaga 
lainnya, sedangkan pedagang besar cenderung memiliki rasio merata karena 
biaya yang dikeluarkan pedagang besar untuk transportasi dan pengemasan 
lebih kecil dari tengkulak dan pedagang pengecer. Karena pedagang besar 
tidak membutuhkan pengemasan barang yang banyak. Kapasitas angkut 
pedagang pengecer cenderung tidak efisien karena pedagang pengecer tidak 
hanya membawa bawang merah dalam sekali angkutan. Sehingga saluran yang 
paling efisien adalah saluran 1 karena pada diantara saluran lainnya, distribusi 
share margin, share biaya, keuntungan, share harga dan rasio merata antar 
lembaga.  
3. Faktor-faktor yang dalam penelitian ini yaitu meliputi 7 variabel yaitu variabel 
independen yang meliputi umur, lama pendidikan, lama berdagang, jarak, 
harga jual, biaya, dan banyak saluran pemasaran. yang mempengaruhi variabel 
dependen marjin pemasaran. Berdasarkan analisis regresi di dapatkan dua 
variabel yang berpengaruh secara signifikan di pasar tradisional Kota Malang 
diantaranya yaitu lama berdagang dan banyak saluran pemasaran. Hal ini 





















tentang harga pasar sehingga dapat meningkatkan keuntungan pedagang.  Pada 
saluran pemasaran akan efisien karena pedagang yang mengambil barang dari 
petani ataupun tengkulak akan memperoleh harga yang lebih murah dengan 
pengambilan barang skala besar pihak petani atau tengkulak  sehingga akan 
memperoleh keuntungan. 
6.2 Saran 
Saran yang diberikan dalam penelitian ini yaitu: 
1. Pedagang harus lebih baik dalam mendalami mengenai informasi harga 
bawang merah agar mendapatkan harga beli yang lebih murah.  
2. Variabel yang signifikan yaitu lama berdagang dan banyak saluran yang 
artinya lamanya berdagang akan mudah dalam memperoleh informasi harga 
bawang merah dengan lebih murah sehingga berpengaruh terhadap keuntungan 
yang diperoleh. Sedangkan banyaknya saluran akan dipengaruhi oleh pedagang 
awal yang mengambil barangnya ke petani yang akan memperoleh harga yang 
lebih murah. Agar keuntungan dapat dipertahankan dan semakin ditingkatkan 
maka pedagang harus mengukur kapasitas angkut dengan lebih baik agar biaya 
transportasi yang dikeluarkan lebih sedikit.  
3. Variabel yang tidak signifikan yaitu umur, lama pendidikan, harga jual, jarak 
dan biaya. Umur pedagang tidak menentukan untuk mendapatkan keuntungan 
dalam berdagang, sehingga dengan lama pengelaman berdagang akan mudah 
untuk mendapatkan informasi agar diperoleh keuntungan. Lama pendidikan 
juga harus diimbangi dengan ketrampilan yang baik dalam berdagang agar 
minat konsumen dalam membeli bawang merah tinggi. Jarak antar pedagang 
yang jauh akan berdampak pada biaya transportasi, sehingga perlu adanya jalur 
alternatif untuk memudahkan pengiriman bawang merah. Biaya dan harga yang 
yang merata pada setiap pedagang menyebabkan biaya dan harga tidak 
berpengaruh signifikan, hal ini perlu diperbaiki dengan meminimalkan biaya 
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